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Tri Filia Dewi. Hubungan Word of Mouth dan Store Atmosphere Terhadap 
Keputusan Pembelian pada Café Eat Boss Tegal 
 Penelitian ini bertujuan mengetahui Hubungan Word of Mouth Dan Store 
Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Cafe EatbossTegal 
baik secara parsial maupun secara simultan.  
Tujuan penelitian ini adalah 1) untuk mengetahui apakah Word of Mouth 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Cafe Eatboss Tegal, 2) Untuk 
mengetahui apakah Store Atmosphere berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
pada Cafe Eatboss Tegal, 3) Untuk mengetahui apakah Word of Mouth dan Store 
Atmosphere secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
Cafe Eatboss Tegal. 
Hipotesis penelitian ini adalah 1) Word of Mouth berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian pada Cafe Eatboss Tegal 2) Store Atmosphere berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian pada Cafe Eatboss Tegal3) Word of Mouth dan 
Store Atmosphere secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
pada Cafe Eatboss Tegal 
Jenis penelitian ini adalah penelitian asosiatif. Pemilihan sampel 
menggunakan purposive sampling, berjumlah 100 responden. Teknik analisis data 
yang digunakan analisis korelasi rank sperman, uji signifikasi korelasi rank 
spearman, analisis korelasi berganda, uji signifikasi koefisien korelasi berganda 
dan analisis koefisien determinasi.  
Kesimpulan penelitian ini adalah 1) Terdapat hubungan yang kuat, positif, 
dan signifikan  Word of Mouth terhadap keputusan pembelian pada Cafe Eatboss 
Tegal. Hal tersebut dibuktikan dengan diperolehnya nilai rxy sebesar 0,733 dan uji 
siginifikansi Rank Spearman yaitu 7,292 > 1,96. 2) Terdapat pengaruh yang 
cukup, positif, dan signifikan antara Store Atmosphere terhadap Keputusan 
Pembelian pada Cafe Eatboss Tegal. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai rxy sebesar 0,534 atau 53,4% dan setelah menguji siginifikansi 
Rank Spearman di peroleh hasil yaitu 5,312 > 1,96.  3) Terdapat pengaruh yang  
rendah, positif, dan signifikan antara Word of Mouth dan Store Atmosphere 
terhadap Keputusan Pembelian pada Cafe Eatboss Tegal dengan diperolehnya 
hasil korelasi berganda yaitu 0,289 atau 28,9% dan pada hasil dari uji F yaitu 
2,46. 







Tri Filia Dewi. Hubungan Word of Mouth dan Store Atmosphere Terhadap 
Keputusan Pembelian pada Café Eat Boss Tegal 
This study aims to determine the effect of Word of Mouth and Store 
Atmosphere on Consumer Purchase Decisions at Cafe EatbossTegal either 
partially or simultaneously. 
The purpose of this study was to determine whether the Word of Mouth 
influences purchasing decisions at Cafe Eatboss Tegal. To find out whether the 
Store Atmosphere affects purchasing decisions at Cafe Eatboss Tegal. To find out 
whether the Word of Mouth and Store Atmosphere simultaneously affect the 
purchasing decision at Cafe Eatboss Tegal. 
The hypotheses of this study are 1) Word of Mouth influences purchasing 
decisions at Cafe Eatboss Tegal 2) Store Atmosphere affects purchasing decisions 
at Cafe Eatboss Tegal 3) Word of Mouth and Store Atmosphere simultaneously 
affect purchasing decisions at Cafe Eatboss Tegal. 
This type of research is associative research. The sample selection used 
purposive sampling, amounting to 100 respondents. The data analysis technique 
used Spearman rank correlation analysis, Spearman rank correlation significance 
test, multiple correlation analysis, multiple correlation coefficient significance test 
and determination coefficient analysis. 
The conclusions of this study are 1) There is a strong, positive, and 
significant relationship between Word of Mouth and purchasing decisions at Cafe 
Eatboss Tegal. This is evidenced by the rxy value of 0.733 and the Spearman 
Rank significance test of 7.292> 1.96. 2) There is a sufficient, positive, and 
significant influence between Store Atmosphere on Purchasing Decisions at Cafe 
Eatboss Tegal. This can be proven by obtaining the rxy value of 0.534 or 53.4% 
and after testing the significance of the Spearman Rank, the results are 5.312> 
1.96. 3) There is a low, positive, and significant influence between Word of 
Mouth and Store Atmosphere on Purchasing Decisions at Cafe Eatboss Tegal by 
obtaining multiple correlation results, namely 0.289 or 28.9% and the results of 
the F test, namely 2.46. 
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A. Latar Belakang Masalah 
Pertumbuhan industri makanan dan minuman mulai menjadi andalan 
sebagai penopang pertumbuhan ekonomi nasional dan manufaktur. Pada 2019 
sektor makanan dan minuman diyakini terus menjadi primadona, terutama 
pada sektor industri pariwisata yang mengembangkan wisata kuliner. Pada 
2018 Kementrian Perindustrian (Kemenperin) menyebut sektor makanan dan 
minuman berhasil menyumbang produk domestik bruto (PDB) nasional 
sebesar 6,34%. Capaian Kemenperin tersebut naik 0, 23% dari tahun 2017 
menjadi sebesar 6,21%. Sejak tahun lalu industri makanan dan minuman 
berhasil masuk dalam lima besar penyumbang PDB terbesar bersama industri 
lain seperti industri kimia, alat angkut, tekstil, dan teknologi. Kemenperin 
mencatat sektor makanan dan minuman memiliki nilai investasi pada 2018 
senilai Rp56,20 triliun. Pada proyeksi pertumbuhan nonmigas 2019, sektor 
industri makanan dan minuman diproyeksikan akan tumbuh tinggi sebesar 
9,86%. Adapun di industri kecil dan menengah (IKM), sektor makanan 
minuman menjadi penyumbang terbesar PDB bila dibandingkan dengan 
perusahaan besar. Direktur Jenderal IKM Kemenperin Gati Wibawaningsih 
mengatakan, pada 2017 IKM makanan dan minuman menyumbang 40% PDB 





Bisnis restoran siap saji pada tahun ini diyakini tumbuh 15%, ditopang 
oleh sentimen membaiknya pendapatan masyarakat serta meningkatnya tren 
bersantap di luar rumah. Wakil Ketua Umum Bidang Restoran Perhimpunan 
Hotel dan Restoran Indonesia Sudrajat mengatakan, restoran siap saji 
merupakan salah satu subsektor industri kuliner dengan kinerja cukup stabil. 
Dia menjelaskan, kinerja bisnis restoran siap saji ditunjang oleh perbaikan 
konsumsi masyarakat sebagaimana tercermin dalam indeks keyakinan 
konsumen (IKK) yang selalu meningkat setiap tahun. Berdasarkan survei 
Bank Indonesia, IKK mencapai 110 poin pada 2016 dan terus naik ke level 
123,5 pada awal tahun ini (ekonomi.bisnis.com). 
Eat Boss adalah cafe milenial yang memiliki tag line “EAT LIKE A 
BOSS” dimana konsumen di berikan menu Fast Food dan berbagai macam 
minuman. Di dalam Cafe Eat Boss juga konsumen dapat selfie di karenakan 
desain tempat yang klasik dan logo Eat Boss yang menarik sehingga terlihat 
bagus jika berfoto di dalam Cafe Eat Boss.  
Tabel 1 
Outlet Eat Boss di Indonesia 
Nama Outlet Alamat 
EATBOSS MAKASSAR 
Jl. G. Bawakaraeng RW No.120, Wajo 
Baru, Kec. Bontoala, Kota Makassar, 
Sulawesi Selatan 90151 
EATBOSS MEDAN 






EATBOSS ALAM SUTERA 
Binus University Alam Sutera Jl. Jalur 
Sutera Barat Kav.21, Alam Sutera – 
Tangerang 
EATBOSS SAMARINDA 





Jl. Walter Monginsidi No. 43 Teluk 
Betung Utara Bandar Lampung 
EATBOSS BALIKPAPAN 
Jl. Jend. Sudirman Komp. Ruko Bandar 
Blok L Balikpapan Ph. 0819 9889 8000 
EATBOSS BOGOR 
Jl. Padjadjaran 76 Bogor Ph. (0251) – 
8376999 
EATBOSS BANJARMASIN 
Jl. Ahmad Yani No.15 KM 5 
BANJARMASIN Ph. (0511) 677 9282 
EATBOSS BUAH BATU 
Jl. Buah Batu No.91 Bandung Ph. (022) 
– 7351 7888 
EATBOSS BSD 
JL. BSD Raya Utama QBIG BSD Mall 
Unit G-25 Tangerang Ph. 021 
80826797 
EATBOSS CIMAHI 
Jl. Raya Cibabat No. 429 Cimahi-
Bandung Ph. 022 86121916 
EATBOSS CIHAMPELAS 
Ciwalk Broadway Street Blok SL 17 
Bandung Ph. 022 6440 5501 
EATBOSS CIUMBULEIT 
Jl. Ciumbuleuit No. 108 Bandung Ph. 
022 64401222 
EATBOSS CIREBON 
Jl. Wahidin No. 5 Cirebon (0231) 880 
3477 
EATBOSS GARUT 
Jl.Swiss Van Java, Garut City Walk, Jl. 
Cimanuk 338 Ph. 0262- 4893888 







Jl. Raya Jatinangor No. 74 Sumedang 
Ph (022) 7799 183 
EATBOSS HR SURABAYA 
Jl. Mayjen HR. Muhammad No. 177D 
Surabaya Ph. 031 7324201 – 7324197 
EATBOSS LENGKONG 
Lengkong besar no 52 Bandung 
(022)2530101 
EATBOSS KELAPA GADING 
Ruko Graha Boulevard Timur ND1 No. 
33-35 Kelapa Gading Jakarta Utara Ph. 
022 7644 0061 
EATBOSS PASKAL 
Jl. Pasirkaliki 142 Bandung Ph. (022) – 
2052 8880 
EATBOSS MENADO 
Kawasan Megamas Blok 2 C2 – Kota 
Manado 
EATBOSS SEMARANG 
Jl Mentri Supeno No. 15 Semarang Ph. 
0248444133 
EATBOSS SAKURA 
Taman Sakura Indah no 1 Bandung 
(022) 20567557 
EATBOSS TEGAL 
Jl. Dr. Soetomo 43 Tegal Ph. 0283- 
4533770 
EATBOSS SOLO 
Jl. Adi Sucipto No. 78 Solo Ph 
085225611662 
EATBOSS YOGYAKARTA 
Jl. Seturan Raya No. 20, Sleman Ph 
0247-2802137 
SHAKTI HOTEL 
Shakti Hotel. Jl Soekarno Hatta no 735 
Bandung (022) 87836000  
 Sumber : http://eatboss.co.id/our-outlet 
Pada tabel 1 adalah daftar outlet Eat boss yang ada di Indonesia. Jumlah 





Indonesia. Di Tegal Eat Boss sangat diminati oleh para penduduk Tegal. 
Banyak anak milenial usia remaja bahkan hingga yang sudah berkeluarga 
sering mengkonsumsi makan dan minuman di Eat boss. Dengan harga yang 
terjangkau anak remaja Tegal dapat menikmati makanan layaknya Boss.  
Tegal menjadi salah satu kota yang mulai banyak di perbincangkan, 
bukan di bicarakan dari Wartegnya, Tegal sendiri sekarang mempunyai 
banyak tempat wisata dan tempat berkumpul golongan anak muda jaman 
sekarang. Anak muda jaman sekarang di Tegal sudah banyak yang mengenal 
cafe kekinian dan lebih memilih cafe kekinian, karena terdapat ikon cafe yang 
terpampang dan dapat membuat gengsi pengunjung ketika di jadikan untuk 
berfoto. Berikut cafe kekinian yang berada di Tegal. 
Tabel 2 
Cafe di Tegal 
No Nama Cafe 
1 Uncle Café & Chocolate 
2 Tradisine Ngopi 
3 Boss Distro & Cafe 
4 Ninas Café 
5 Eat Boss 
6 My Story Café Bistro & Social House 
           Sumber: brilio.net 
Berdasarkan pada tabel 2, di kota Tegal memiliki 6 cafe kekinian 





sudah cukup populer di kalangan remaja jaman sekarang. Selain dari ikon 
Eat Boss yang besar dan sering digunakan untuk berfoto, Cafe eat boss di 
Tegal menyediakan tempat yang nyaman untuk para pengunjung cafe dan 
juga pengunjung dapat merasakan makan seperti bos dengan harga yang 
cukup terjangkau. 
Salah satu kunci keberhasilan perusahaan adalah Marketing, prinsip 
marketing bukan hanya sekedar menjual saja, namun kita di tuntut dapat 
memberikan kepuasan kepada konsumen untuk mendatangkan keuntungan 
bagi perusahaan. Hal ini kita dapat menyimpulkan betapa pentingnya fungsi 
dari marketing, sehingga setiap perusahaan perlu memberikan perhatian 
khusus dalam marketing. Marketing berasal dari kata market yang berarti 
pasar. Pasar adalah salah satu dari berbagai sistem, institusi, prosedur, 
hubungan sosial, dan infrastruktur tempat usaha menjual barang, jasa, dan 
tenaga kerja untuk orang-orang dengan imbalan uang. Marketing sendiri 
dapat diartikan memasarkan, yaitu upaya seseorang dalam mendapatkan apa 
yang diinginkan oleh orang lain. Dalam konteks bisnis, marketing secara 
harfiah dapat di artikan sebagai upaya perusahaan mendapatkan keuntungan 
kepuasan konsumen, maupun loyalitas konsumen dengan cara memberikan 
yang di ingikan konsumen (Chakti, 2014:1-2). 
Keputusan pembelian (purchase decision) adalah tahap selanjutnya 
setelah adanya niat atau keinginan membeli, namun keputusan pembelian 
adalah tidak sama dengan pembelian yang sebenarnya. Ketika konsumen 





keputusan dan melakukan pembelian yang sebenarnya. Keputusan tambahan 
diperlukan dalam hal kapan membeli, di mana membeli, serta berapa banyak 
uang yang harus dikeluarkan. Sering kali, terdapat penundaan antara 
keputusan membeli dengan pembelian yang sebenarnya, khususnya terhadap 
pembelian yang kompleks dan memerlukan keterlibatan tinggi seperti 
pembelian mobil, komputer, serta produk konsumsi jangka panjang. Faktor 
berikut ini dapat berada di antara keputusan pembelian dan pembelian yang 
sebenarnya (Morissan,2015:111). 
Word of Mouth adalah suatu kegiatan komunikasi pemasaran melalui 
promosi yang dilakukan pelanggan ke pelanggan lain, baik melalui lisan, 
tulisan maupun elektronik yang di pergunakan masyarakat untuk bertukar 
pikiran tentang pengalamannya dan pengetahuan sebuah perusahaan, produk 
atau jasa (Latief, 2018:19).  
Word of Mouth merupakan bagian yang penting dari strategi 
komunikasi pemasaran. Komunikasi dari mulut ke mulut ini semakin sering 
dilakukan oleh konsumen yang ingin membeli produk baru, produk yang 
relatif mahal, atau produk yang kompleks. Walaupun demikian, banyak 
menejer sering lupa dan bahkan tidak bersedia untuk meluangkan waktu 
untuk berpikir bagaimana memanfaatkan komunikasi dari mulut ke mulut 
secara efektif. Hampir seluruh waktunya digunakan untuk berpikir 
mengenai pemasangan iklan di radio, majalah, televisi, atau strategi-strategi 





Strategi promosi dalam kegiatan pemasaran yang menggunakan 
“orang ke orang” yang puas untuk meningkatkan kesadaran produk dan 
menghasilkan tingkat penjualan tertentu. Komunikasi dari mulut ke mulut 
menyebar melalui jaringan bisnis, sosial dan masyarakat yang dianggap 
sangat berpengaruh (Hasan, 2010:32). Menurut Sumardy (2011:68) Word Of 
Mouth adalah tindakan penyedia informasi oleh seorang konsumen kepada 
konsumen lainnya. Komunikasi dari mulut ke mulut atau Word Of Mouth 
Communication adalah tindakan konsumen memberikan informasi kepada 
konsumen lain dari seseorang kepada orang lain (antar pribadi) non-
komersial baik merek, produk maupun jasa.  
Atmosfir toko (Store Atmosphere) merupakan perasaan atau 
kejiwaan pada seseorang pada saat memasuki toko. Calon konsumen sudah 
mempunyai bayangan tentang suatu toko sebelum ia masuk mencari barang 
dan mengetahui harganya, ia akan betah dalam toko atau cepat keluar lagi. 
Dalam Bahasa kita atmospir adalah suasana toko yang meliputi berbagai 
tampilan interior, eksterior, tata letak, lalu lintas internal toko, kenyamanan, 
udara, bau, layanan, musik, seragam pramuniaga, dan pajangan yang 
menimbulkan daya tarik bagi konsumen dan membuatnya betah, serta 
membangkitkan keinginan untuk membeli. Suasana toko dan lingkungan 
sekitar sangat besar pengaruhnya dalam persepsi konsumen (Susilawati dan 
Wangi, 2017:9).  
Untuk menciptakan atmosfir toko yang merangsang pembelian 





berbelanja dalam benak konsumen. Seseorang yang punya prinsip hemat 
pun akan menyukai atmosfir toko yang dapat merangsangya berbelanja. 
Pada umumnya setiap orang akan lebih tertarik pada toko yang dapat 
menawarkan lingkungan berbelanja yang aman dan nyaman. Dan atmosfir 
toko harus mampu memuaskan kedua belah pihak yang terkait, yaitu retailer 
itu sendiri dan para konsumennya (Simamora, 2003:279-280).  
Menurut Mowen dan Minor (2002:238) Store atmosphere 
merupakan unsur senjata lain yang dimiliki toko. Setiap toko mempunyai 
tata letak fisik yang memudahkan atau menyulitkan pembeli untuk berputar-
putar didalamnya. Setiap toko mempunyai penampilan. Toko harus 
membentuk suasana terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan 
yang dapat menarik konsumen untuk membeli. 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “Hubungan Word Of Mouth dan Store 
Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian pada Café Eat Boss Tegal. 
B. Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang penelitian, maka dalam penelitian ini 
dirumuskan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
Cafe Eatboss Tegal? 
2. Apakah Store Atmosphere berpengaruh terhadap keputusan pembelian 





3. Apakah Word of Mouth dan Store Atmosphere secara simultan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Cafe Eatboss Tegal? 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan penulis melakukan penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui apakah Word of Mouth berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian pada Cafe Eatboss Tegal. 
2. Untuk mengetahui apakah Store Atmosphere berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian pada Cafe Eatboss Tegal. 
3. Untuk mengetahui apakah Word of Mouth dan Store Atmosphere secara 
simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Cafe Eatboss 
Tegal. 
D. Manfaat Penelitian 
Dengan penelitian yang penulis lakukan ini di harapkan dapat 
memberikan manfaat bagi:  
1. Bagi Penulis 
Penelitian ini bermanfaat untuk pengembangan ilmu pengetahuan 
dan menambah wawasan serta pola pikir dalam menganalisis tentang Word 
of Mouth dan Store Atmosphere terhadap keputusan pembelian konsumen 
pada cafe kekinian di Eatboss Tegal. 
2. Bagi Perusahaan 
Penelitian ini bermanfaat sebagai masukan dan referensi dalam 
menganalisis kinerja perusahaan dan menentukan kebijakan-kebijakan 





kinerja perusahaan, karena dengan kinerja yang semakin baik akan 
menarik minat konsumen terhadap cafe terkait. 
3. Bagi Pihak Lain (akademisi) 
Penelitian ini bermanfaat memberikan sumbangan pemikiran dan 
informasi  bagi berbagai pihak yang ingin melakukan penelitian lebih 









A. Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
a. Pengertian Keputusan Pembelian 
Pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa, 
konsumen dapat melakukan evaluasi untuk melakukan pemilihan 
produk atau jasa. Evaluasi dan pemilihan yang di gunakan akan 
menghasilkan suatu keputusan. Pengambilan keputusan dapat dianggap 
sebagai suatu hasil atau keluaran dari proses mental atau kognitif yang 
membawa pada pemilihan suatu jalur tindakan di antara beberapa 
alternative yang tersedia. Setiap proses pengambilan keputusan selalu 
meenghasilkan satu pilihan final. Keluarannya bias berupa suatu 
tindakan atau suatu opini terhadap pilihan. Keputusan membeli 
merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu 
dalam pemilihan alternative perilaku yang sesuai dari dua alternative 
perilaku atau lebih dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam 
membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan 
keputusan. Menurut Firmansyah (2019:29) Dengan demikian seorang 
konsumen dalam melakukan keputusan membeli terdapat beberapa 






1) Pengenalan masalah (Problem Recoqnition) 
Proses pembelian oleh konsumen diawali sejak pembeli 
mengenali kebutuhan atau masalah. Kebutuhan tersebut dapat di 
timbulkan oleh rangsangan internal atau eksternal. Rangsangan 
internal, terjadi pada salah satu kebutuhan umum seseorang (seperti 
lapar dan haus) telah mencapai ambang batas tertentu dan mulai 
mendorong.  
2) Pencarian Informasi (Information Search) 
Setelah konsumen yang terangsang kebutuhannya, 
konsumen akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih 
banyak. Orang lebih peka terhadap informasi produk. Pencarian 
informasi dapat bersifat aktif atau pasif, internal atau ekternal, 
pencarian informasi dapat bersifat aktif dapat berupa kunjungan 
terhadap beberapa toko untuk membuat perbandingan harga dan 
kualitas produk, sedangkan pencarian informasi pasif hanya dengan 
membaca iklan di majalah atau surat kabar tanpa mempunyai 
tujuan khusus tentang gambaran produk yang di inginkan. 
3) Evaluasi Alternatif (Alternative Evaluation) 
Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin 
tentang banyak hal, selanjutnya konsumen harus melakukan 
penilaian tentang beberapa alternatif yang ada dan menentukan 
langkah selanjutnya. Evaluasi alternatif terdiri dari dua tahap, yaitu 





alternatif berdasarkan tujuan pembeliannya. Setelah konsumen 
mengumpulkan informasi mengenai jawaban alternatif terhadap 
suatu kebutuhan, maka konsumen akan mengevaluasi pilihan dan 
menyederhanakan pilihan pada alternatif yang diinginkan. 
4) Keputusan Pembelian (Purchase Decision) 
Setelah tahap-tahap tadi dilakukan, sekarang saatnya bagi 
pembeli untuk menentukan pengambilan keputusan apakah jadi 
membeli atau tidak. Jika keputusan menyangkut jenis produk, 
bentuk produk, merek, penjual, kualitas dan sebagainya. Konsumen 
bisa mengambil beberapa sub keputusan, meliputi merek, pemasok, 
jumlah, waktu pelaksanaan dan metode pembayaran. Contohnya 
ketika konsumen membeli mobil. Namun dalam pembelian produk 
sehari-hari, keputusan konsumen bisa jadi lebih sederhana. Ketika 
membeli gula, seorang konsumen tidak banyak berfikir tentang 
pemasok atau metode pembayaran. Proses dalam pengambilan 
keputusan membeli, setelah melewati tahap-tahap sebelumnya. 
Apabila konsumen dipuaskan dari pembelian tersebut maka akan 
ada pembelian kembali. Konsumen melakukan pembelian yang 
nyata berdasarkan alternatif yang telah dipilih. Keputusan membeli 
meliputi keputusan konsumen mengenai apa yang di beli, 
keputusan membeli atau tidak, waktu pembelian, tempat 






5) Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behaviour). 
Pemasar harus memperhatikan konsumen setelah melakukan 
pembelian produk. Setelah membeli suatu produk, konsumen akan 
mengalami beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. ada 
kemungkinan bahwa pembeli memiliki ketidakpuasan setelah 
melakukan pembelian, karena mungkin harga barang dianggap 
terlalu mahal, atau mungkin karena tidak sesuai dengan keinginan 
atau gambaran sebelumnya. Konsumen akan membandingkan 
produk atau jasa yang telah ia beli, dengan produk atau jasa lain. 
Hal ini dikarenakan konsumen mengalami ketidakcocokan dengan 
fasilitas-fasilitas tertentu pada barang yang telah ia beli, atau 
mendengar keunggulan tentang merek lain. Perilaku ini 
mempengaruhi pembelian ulang dan juga mempengaruhi ucapan-
ucapan pembeli kepada pihak lain tentang produk perusahaan. 
Berdasarkan uraian di atas, tahapan proses pengambilan keputusan 
membeli terdiri dari enam tahapan, yaitu diawali dengan tahapan 
pengenalan kebutuhan, kemudian ke tahapan kedua pencarian 
informasi dan penilaian sumber-sumber, dilanjutkan ke tahapan 
ketiga evaluasi alternatif, selanjutnya ke tahapan keempat 
keputusan untuk membeli, tahapan kelima konsumsi dan diakhiri 







b. Struktur Keputusan Pembelian 
Keputusan untuk membeli yang diambil oleh pembeli itu 
sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan.  Setiap 
keputusan membeli mempunyai suatu struktur yang mencakup beberapa 
komponen , yaitu : 
1) Pilihan produk 
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli 
sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. 
Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada 
orang-orang yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif 
yang mereka pertimbangkan. 
2) Pilihan merek  
Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana 
yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan 
tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana 
konsumen memilih sebuah merek 
3) Pilihan penyalur 
Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang 
akan dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang 
berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan 
faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang 






4) Waktu pembelian. 
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian 
bisa berbeda-beda, misalnya: ada yang membeli setiap hari, satu 
minggu sekali, dua minggu sekali, tiga minggu sekali atau sebulan 
sekali. 
5) Jumlah pembelian 
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa 
banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang 
dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus 
mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang 
berbeda-beda dari para pembeli. 
6) Metode pembayaran 
Pembeli dapat mengambil keputusan tentang metode 
pembayaran yang akan dilakukan dalam pengmbilan keputusan 
konsumen menggunakan barang dan jasa, dalam hal ini juga 
keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi yang 
digunakan dalam transaksi pembelian. 
c. Peranan dalam Keputusan Pembelian 
Menurut (Abdullah & Tantri, 2018, p. 111) ada lima peran yang 
dimainkan orang dalam keputusan pembelian: 
1) Pencetus ide (initiator): orang yang pertama kali mengusulkan untuk 





2) Pemberi pengaruh (influencer): orang yang pandangan atau 
pendapatnya mempengaruhi keputusan pembelian. 
3) Pengambil keputusan (decider): orang yang memutskan setiap 
komponen dalam keputusan pembelian: apakh membeli, apa yang 
dibeli, bagaimana membeli, atau dimana membeli. 
4) Pembeli (buyer): orang yang melakukan pembelian aktual. 
5) Pemakai (user): orang yang mengkonsumsi atau menggunakan 
produk atau jasa yang dibeli. 
d. Motif- Motif Keputusan Pembelian 
Motif- motif Keputusan Pembelian Menurut (Alma, 2011, p. 
97) motif-motif pembelian adalah : 
1) Primary buying motive, yaitu motif untuk membeli yang sebenarnya 
misalnya,kalau orang mau makan ia akan mencari nasi.  
2) Selective buying motive, yaitu pemilihan terhadap barang. Misalnya 
apakah ada keuntungan bila membeli barang. 
3) Patronage buying motive, ini adalah Selective buying motive yang 
ditujukan kepada tempat atau toko tertentu. Pemilihan ini bisa timbul 
karena layanan memuaskan, tempat dekat, cukup persediaan barang, 
ada halaman parkir, orang-orang besar suka berbelanja kesitu dan 
lain-lain. 





Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pengambilan 
keputusan pembelian menurut (Setiadi & Nugroho, 2010:10)  antara 
lain : 
1) Faktor –faktor budaya 
a) Kebudayaan, kebudayaan merupakan faktor penentu paling utama 
dari keinginan dan perilaku seseorang. Seorang anak yang sedang 
tumbuh mendapatkan seperangkat nilai-nilai, persepsi, preferensi 
dan perilaku melalui suatu proses sosialisasi yang melibatkan 
keluarga dan lembaga-lembaga sosial penting lainnya. 
b) Subbudaya, subbudaya dibedakan menjadi empat jenis, yaitu: 
kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok ras, 
dan area geografis. 
c) Kelas sosial, kelas-kelas sosial adalah kelompok yang relatif 
homogen dan bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang 
tersusun secara hirarki dan yang keanggotaannya mempunyai 
nilai, minat, dan perilaku yang serupa. 
2) Faktor-faktor sosial 
a) Kelompok referensi, kelompok referensi ini terdiri dari seluruh 
kelompok yang dapat memberi pengaruh secara langsung ataupun 
tidak langsung terhadap perilaku seseorang. Beberapa diantaranya 
adalah kelompok primer, dengan adanya interaksi yang cukup 





kelompok sejawat. Kelompok sekunder, cenderung lebih resmi 
dan interaksi yang terjadi tidak berkesinambungan. 
b) Keluarga, keluarga merupakan salah satu lembaga pendidikan 
informal yang dimana seseorang bisa mendapatkan pandangan 
tentang agama, politik, ekonomi, dan nilai atau harga diri serta 
cinta. 
c) Peran dan Status, Seseorang umumnya berpartisipasi dalam 
kelompok selama hidupnya keluarga, klub, organisasi. Posisi 
seseorang dalam setiap kelompok dapat diidentifikasikan dalam 
peran dan status. 
3) Faktor Pribadi 
a) Umur dan tahapan dalam siklus hidup, konsumen membeli atau 
mengkonsumsi sebuah produk yang berbeda-beda sepanjang 
hidupnya dimana setiap kegiatan konsumsi dipengaruhi oleh 
siklus hidup konsumen. 
b) Pekerjaan, pekerjaan seorang konsumen dapat mempengaruhi 
pola konsumsi konsumen tersebut. semakin tinggi jabatan atau 
pekerjaan seorang konsumen tersebut maka semakin tinggi 
tingkat konsumsi yang dilakukan. 
c) Keadaan ekonomi, selain pekerjaan konsumen keadaan ekonomi 
juga merupakan salah satu hal yang diperhatikan ketika akan 
melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk. Hal yang 





penghasilan yang dimiliki konsumen tersebut, jumlah tabungan, 
utang dan sikap terhadap atau menabung. 
d) Gaya hidup, gaya hidup merupakan sebuah pola hidup seseorang 
konsumen yang terlihat melalui aktivitasnya yang terbentuk 
melalui sebuah kelas sosial dan pekerjaan. Tetapi kelas sosial dan 
pekerjaan yang sama tidak menjamin munculnya sebuah gaya 
hidup yang sama antara berberapa atau banyak konsumen. 
e) Kepribadian dan konsep diri, setiap konsumen mempunyai 
berbagai macam karakteristik kepribadaian yang berbeda antara 
satu dengan yang lainnya yang dapat mempengaruhi aktivitas 
kegiatan pembelian. Kepribadian merupakan suatu hal yang 
sangat berguna dalam menganalisis pilihan merek konsumen. Hal 
tersebut disebabkan karena beberapa kalangan konsumen akan 
memilih merek yang cocok dengan kepribadian dan konsep 
dirinya. 
4) Faktor-faktor psikologis 
a) Motivasi, setiap konsumen memiliki banyak kebutuhan pada 
waktu-waktu tertentu. Terdapat kebutuhan yang muncul dari 
tekanan biologis seperti lapar, haus dan rasa tidak nyaman. 
Beberapa kebutuhan bersifat biogenic, kebutuhan ini timbul dari 
suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti rasa lapar, haus, resah 
tidak nyaman. Adapun kebutuhan lain bersifat psiko genik, yaitu 





kebutuhan untuk diakui, kebutuhan harga diri atau kebutuhan 
diterima. 
b) Persepsi, Persepsi didefinisikan sebagai proses dimana seseorang 
memilih, mengorganisasikan, mengartikan masukan informasi 
untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini. 
Persepsi ke setiap konsumen terhadap merek atau produk 
berbeda-beda antara satu dengan yang lainnya. 
c) Proses belajar, Proses belajar menjelaskan perubahan perilaku 
seseorang yang timbul dari pengalaman. Pembelajaran dihasilkan 
melalui perpaduan kerja antara pendorong, rangsangan, isyarat 
bertindak, tanggapan dan penguatan. Pemasar dapat membangun 
permintaan konsumen atas suatu produk dengan mengaitkan pada 
dorongan yang kuat, menggunakan tindakan atau semacamnya 
yang memberikan motivasi dan memberikan penguatan positif 
karena pada dasarnya konsumen akan melakukan pemilihan 
alternatif pada satu merek. 
d) Kepercayaan dan sikap, kepercayaan adalah suatu gagasan 
deskriptif yang dimiliki seseorang terhadap sesuatu. Keyakinan 
konsumen terhadap suatu produk atau merek akan mempengaruhi 
keputusan pembelian mereka. 
2.  Word of Mouth 
Komunikasi pemasaran dari mulut ke mulut, disebut Word Of 





yang independent oleh perusahaan, karena penyebaran informasi 
dilakukan oleh masyarakat atau pelanggan lainnya, namun 
menguntungkan pihak perusahaan, produk atau jasa yang menjadi obyek 
komunikasi (Latief, 2019:17).  
Menurut (Hasan, 2010, p. 32) word of mouth adalah tindakan 
konsumen memberikan informasi kepada konsumen lain dari seseorang 
kepada orang lain (antara pihak pribadi) nonkomersial baik merek, 
produk, maupun jasa. Word of mouth antar yang muncul secara alami dan 
jujur merupakan efek yang diinginkan oleh perusahaan, dan ini diakui 
semua pakar marketing bahwa pesan pemasarannya yang dihasilkannya 
pun jauh lebih efektif dibandingkan dengan media lain. Ketika pesan 
word of mouth jujur, maka setiap orang akan menganggapnya sebagai 
sesuatu yang menyenangkan, tidak menimbulkan keugian, mendorong 
diri mereka untuk layak menceritakan kepada oranglain. Bahkan, 
terkadang mendesak orang lain yang mereka temui agar lebih cepat 
membeli produk-merek yang secara nyata sangat bernilai dan berharga. 
Word of Mouth adalah suatu kegiatan komunikasi pemasaran 
melalui promosi yang dilakukan pelanggan ke pelanggan lain, baik 
melalui lisan, tulisan, maupun elektronik yang dipergunakan masyarakat 
untuk bertukar pikiran tentang pengalamannya dan pengetahuan sebuah 
perusahaan, produk atau jasa (Latief, 2019:19). 





Menurut Latief (2019:20) dalam menjalankan strategi 
komunikasi pemasaran Word of Mouth menggunakan beberapa 
cara yaitu sebagai berikut: 
1) Komunikasi dilakukan oleh orang yang berpengaruh dalam satu 
komunitas yang mengetahui tentang perkembangan produk 
terbaru, serta senang berbagi cerita kepada rekan atau kerabat 
mengenai hal-hal yang mereka ketahui 
2) Memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen. Konsumen 
yang memperoleh kepuasan dari sebuah produk atau jasa, secara 
tidak langsung akan menginformasikan kelebihan produk atau 
jasa tersebut kepada orang lain. 
3) Membuat usaha yang unik dan menarik, dengan harapan menaik 
para pencari berita untuk meliput usaha tersebut. Dengan adanya 
liputan dari berbagai media, akan meningkatkan minat khalayak 
untuk menyebarkan sebuah informasi. 
b. Metode penyebaran informasi Word of Mouth marketing 
Menurut Latief (2019:20) metode penyebaran informasi 
Word of Mouth atas dua jenis, yaitu: 
1) Organic Word of Mouth, adalah Word of Mouth yang terjadi 
secara alami. Orang-orang yang merasa senang dan puas pada 
sebuah produk, memiliki Hasrat untuk membagi dukungan dan 
antusiasme mereka. Mereka inilah yang akan menjadi penasehat 





2) Amplified Word of Mouth, adalah Word of Mouth yang terjadi by 
design oleh perusahaan. Word of Mouth jenis ini terjadi ketika 
pemasaran atau perusahaan kampanye yang di rancang untuk 
mendorong atau mempercepat Word of Mouth pada konsumen. 
Latief (2019:21) menekankan dalam dua bentuk yang 
disebut dengan Buzz dan Viral. Komunikasi pemasaran Buzz 
(gossip/perbincangan) menghasilkan ketertarikan, menciptakan 
publisitas, dan mengekpresikan informasi relavan baru yang 
berhubungan dengan merek melalui sarana yang tak terduga 
bahkan mengejutkan. Komunikasi pemasaran Viral (menular 
seperti virus) adalah bentuk lain berita dari mulut ke mulut, atau 
“berita dari satu klik mouse  berikutnya (Word of Mouth)” yang 
mendorong konsumen menceritakan produk dan jasa yang 
dikembangkan perusahaan atau informasi audio, video, dan tertulis 
kepada orang lain secara online.  
c.  Tahap Pembelian Dalam Word of Mouth 
Menurut (Hasan, 2010, p. 44) Word of Mouth berperan 
dalam tiga hal (1) Arus informasi, (2) Arus pengaruh, dan 
(3)karakteristik tertentu yang dapat memainkan peran lebih besar 
dalam tahap awal, sementara yang lain memiliki pengaruh yang 
lebih besar kemudian. Pengambilan keputusan konsumen sampai 
pada tahap pembelian (tahap akhir) dalam Word of Mouth 





1) Awareness  
Konsumen tahu ada alternatif, tetapi mungkin tidak 
memiiki kepentingan baik di dalamnya atau informasi yang 
cukup untuk memahami kemungkinan keuntungan. 
2) Intrest 
Konsumen sadar, mengembangkan minat, dan 
karenanya memutuskan untuk mempelajari lebih lanjut tentang 
produk (harga, kualitas, manfaat, probabilitas tindakan positif 
dan asal usul informasi). 
3) Cost, dan benefit 
Keputusan yang dibuat oleh penerima e-mail atau 
mengadopsi layanan yang disarankan, umumnya akan terjadi 
proses evaluasi dan analisis tentang biaya dan manfaat 
berdasarkan informasi yang tersedia di pengaruhi oleh interaksi 
pengirim dan penerima e-mail. 
4) Power  
Kekuatan interpersonal adalah “ kombinasi dari jumlah 
waktu, intensitas emosional, keintiman dan layanan timbal 
balik” sebagai fakta yang paling signifikan menjelaskan 
pengarun Word of Mouth. Kekuatan ini bisa dibentuk 
berdasarkan sumber-sumber informasi. 





Proses penggabungan persamaan sikap, nilai, gaya 
hidup, atara dua orang, suka, ketidaksukaan, dan pengalaman, 
menjadi pendorong kedekatan hubungan dalam kelompok target, 
maka Word of Mouth akan menghasilkan antusiasme yang lebih 
besar. 
6) Kesamaan demografis 
Kesamaan demografis antara sumberdan target untuk 
menjadi penting untuk menjelaskan terjadinya pengaruh Word 
of Mouth, dan biasanya diukur sepanjang beberapa dimensi 
seperti umur, jenis kelamin, pekerjaan, atau tingkat pendidikan 
memfasilitasi arus informasi lebih sering berinteraksi dan 
berkomunikasi dengan lebih mudah terutama dalam hal usia, 
jenis kelamin, dan status sosial. Kesamaan demografis akan 
memiliki pengaruh positif pada berbagai tahap proses 
pengambilan keputusan. 
7) Final decision 
Pada tahap akhir ini konsumen mengambil tindakan 
yang dapat diamati, pembelian barang atau jasa atau adopsi 
yang berkelanjutan sebagai konsekuensi tahapan sebelumnya, 
pada tahapan ini juga muncul sebuah keputusan untuk menjadi 
pendistribusi- penyebar (spreaders) informasi bagi yang lain. 





Menurut Sernovitz (2009:31), terdapat lima dimensi atau 
elemen dasar word of mouth yang dikenal dengan 5T, yaitu: 
Talkers (pembicara), Topics (topik), Tools (alat), Talking part 
(partisipasi) dan Tracking (pengawasan). Penjelasan kelima elemen 
tersebut adalah sebagai berikut: 
1) Talkers (pembicara)  
Kumpulan target dimana mereka yang akan 
membicarakan suatu merek biasa disebut juga influencer. 
Talkers ini bisa siapa saja mulai dari teman, tetangga, 
keluarga, dll. Selalu ada orang yang antusias untuk berbicara. 
Mereka ini yang paling bersemangat menceritakan 
pengalamannya. 
2) Topics (topik) 
Berkaitan dengan apa yang dibicarakan oleh 
talker. Topik ini berhubungan dengan apa yang ditawarkan 
oleh suatu merek. Seperti tawaran spesial, diskon, produk 
baru, atau pelayanan yang memuaskan. Topik yang baik ialah 
topik yang simpel, mudah dibawa, dan natural. Seluruh word 
of mouth memang bermula dari topik yang menggairahkan 






3) Tools (alat)  
Merupakan alat penyebaran dari topic dan talker. 
Topik yang telah ada juga membutuhkan suatu alat yang 
membantu agar topik atau pesan dapat berjalan. Alat ini 
membuat orang mudah membicarakan atau menularkan 
produk atau jasa perusahaan kepada orang lain.  
4) Talking part (partisipasi),  
Suatu pembicaraan akan hilang jika hanya ada satu 
orang yang berbicara mengenai suatu produk. Maka perlu 
adanya orang lain yang ikut serta dalam percakapan agar 
word of mouth dapat terus berlanjut. 
5) Tracking (pengawasan) 
Suatu tindakan perusahaan untuk mengawasi serta 
memantau respon konsumen. Hal ini dilakukan agar 
perusahaan dapat mempelajari masukan positif atau negatif 
konsumen, sehingga dengan begitu perusahaan dapat belajar 
dari masukan tersebut untuk kemajuan yang lebih baik. 
e. Indikator-indikator Word Of Mouth  
Menurut Babin (2014:133) indikator Word Of 





1) Kemauan konsumen dalam membicarakan hal – hal positif tentang 
kualitas pelayanan dan produk kepada orang lain. 
2) Rekomendasi jasa dan produk perusahaan kepada orang lain. 
3) Dorongan terhadap teman atau relasi untuk melakukan pembelian 
terhadap produk dan jasa perusahaan. 
3. Suasana Toko ( Store Atmosphere) 
Atmosfir toko adalah keseluruhan efek emosional yang diciptakan 
oleh atribut fisik toko dimana hendaknya mampu memuaskan kedua belah 
pihak yang terkait, retailer dan para konsumennya. Atmosfir toko yang 
menyenangkan hendaknya dapat dilihat dari atribut yang dapat menarik 
kelima indera manusia, yaitu penglihatan, pendengaran, penciuman, 
peraba, dan perasa (Umar, 2005:61). 
Atmosfir toko ini merupakan perasaan/ kejiwaan pada seseorang 
pada saat memasuki toko. Calon konsumen sudah mempunyai bayangan 
tentang suatu toko sebelum masuk mencari barang dan mengetahui 
harganya, mereka akan betah dalam toko atau cepat keluar lagi. Dalam 
bahas kita atmosfir adalah suasana toko yang meliputi berbagai tampilan 
interior, eksterior, tata letak, lalulintas internal toko, kenyamanan, udara, 
bau, layanan, musik, seragam pramuniaga, pajangan/ display barang dsb 
yang menimbulkan daya tarik bagi konsumen dan membuatnya betah, 






Menurut Berman dan Evans (2004) beberapa hal penting dari aspek 
Store Atmosphere adalah:  
a. Eksterior 
Karakteristik eksterior mempunyai pengaruh yang kuat pada 
citra toko tersebut, sehingga harus direncanakan dengan sebaik 
mungkin. Kombinasi dari eksterior ini dapat membuat bagian luar 
toko menjadi terlihat unik, menarik, menonjol, dan mengundang orang 
untuk masuk dalam toko, adapun elemen-elemennya adalah: 
1) Storefont (bagian muka toko) 
2) Marque (simbol) 
3) Extrance (pintu) 
4) Display window (tampilan jendela) 
5) Height and size building (tinggi dan ukuran gedung) 
6) Uniqueness (keunikan) 
7) Surrounding area (lingkungan sekitar) 
8) Parking (tempat parkir) 
b. Interior 
Yang paling utama yang dapat membuat penjualan setelah 
pembeli berada di dalam toko adalah display. Desain interior di dalam 
toko haruslah dirancang untuk memaksimalkan visual merchandising. 
Display yang baik adalah display yang dapat menarik perhatian 
pengunjung dan membantu mereka agar mudah mengamati, 





banyak hal yang mempengaruhi persepsi konsumen pada toko 
tersebut. Menurut Berman dan Evans (2004). Elemen-elemen dalam 
interior meliputi: 
1) Flooring (lantai) 
2) Color and lightening (warna dan pencahayaan) 
3) Scent and sound (aroma dan musik) 
4) Fixture (penempatan) 
5) Wall texture (teksture tembok) 
6) Temperature (suhu udara) 
7) Width of aisless (lebar gang) 
8) Dead area (ruang mati) 
9) Personel (pramusaji) 
10) Service level (tingkat pelayanan) 
11) Price (harga) 
12) Cash refister (kasir) 
13) Techonology modernization (teknologi) 
14) Cleaness (kebersihan) 
c. Layout  
Pengelola harus mempunyai rencana dalam penentuan lokasi 
dan fasilitas toko. Pengelola toko juga harus memanfaatkan ruangan 
toko yang seefektif mungkin, hal-hal yang perlu diperhatikan dalam 
perancangannya meliputi: 





a) Selling space (ruang penjualan) 
b) Personel space (ruang pegawai) 
c) Customer space (ruang pelanggan) 
2) Traffic flow 
a) Grid layout (pola lurus) 
b) Loop/ racetrack layout (pola memutar) 
c) Spine layout (pola berlawanan arah) 
d) Free-flow layout (pola bebas) 
d. Karyawan 
Mempunyai dua tujuan utama dalam penataannya yaitu 
memberikan informasi kepada konsumen dan menambah store 
atmosphere. Hal ini dapat meningkatkan penjualan dan laba toko. 
Interior POP Display terdiri dari: 
1) Theme setting display (dekorasi sesuai tema) 
2) Wall decoration (dekorasi ruangan) 
e. Tujuan Store Atmosphere 
Store Atmosphere mempunyai tujuan tertentu. Menurut Lamb, 
Hair, Mc Daniel (2001) bahwa tujuan dari retailer memperhatikan 
Store atmosphere dari toko mereka yaitu: 
1) Penampilan eceran toko membantu menentukan citra toko dan 
memposisikan eceran toko dalam benak konsumen. 
2) Tata letak toko yang efektif dan strategis tidak hanya akan 





mempunyai pengaruh yang besar pada pola lalu lintas pelanggan 
dan perilaku berbelanja. 
f. Faktor yang Mempengaruhi Store Atmosphere 
Faktor-faktor yang berpengaruh dalam rnenciptakan suasana 
toko menurut Lamb, Hair dan Mc Daniel (2001) yaitu: 
1) Jenis Karyawan dan Kepadatan Yaitu karakteristik umum dari 
karyawan yang mereka miliki. Contoh: kerapian, tingkat 
wawasan, dan tingkat keramahan. 
2) Jenis Barang Dagangan dan Kepadatan Yaitu jenis barang yang 
mereka tawarkan, bagaimana mereka menawarkan serta 
memajang barang tersebut menentukan suasana yang ingin 
diciptakan oleh pengecer. 
3) Jenis Perlengkapan Tetap (fixture) dan Kepadatan Perlengkapan 
tetap harus sesuai dan konsisten dengan tema awal yang ingin 
diciptakan pemilihan furniture dan peralatan yang ada 
disesuaikan dengan suasana yang ingin dicapai sebagai contoh 
outlet baru, sebuah distro kaum muda yang berkesan trendi dan 
modern memilih furniture yang bergaya minimalis dan modern 
untuk menunjang tema yang ingin dicapai. 
4) Bunyi Suara Musik dapat berdampak respon positif maupun 
negatif dari pelanggan. Karena musik dapat membuat seorang 
konsumen tinggal lebih lama dan membeli lebih banyak barang, 





dapat mengkontrol lalu lintas di toko, menciptakan image toko 
dan menarik serta mengarahkan perhatian pembelanja. 
5) Aroma 
Aroma atau bau juga mempunyai dampak positif dan 
negatif bagi penjual. Penelitian menyatakan bahwa orang-orang 
menilai barang dagangan secara lebih positif menghabiskan 
waktu yang berlebih untuk berbelanja dan umumnya bersuasana 
hati lebih baik jika ada aroma yang disukai. Para pengecer 
menggunakan wangi-wangian sebagai perluasan dari strategi 
pemasaran eceran mereka. 
6) Faktor Visual 
Warna dapat menciptakan suasana hati atau 
memfokuskan perhatian warna biru, hijau, dan violet digunakan 
untuk membuka tempat-tempat yang tertutup dan menciptakan 
suasana elegan serta bersih selain warna, pencahayaan juga 
mempunyai pengaruh penting terhadap suasana toko. Dengan 
pencahayaan yang memadai, maka pengunjung akan merasa 
nyaman dan mau berlama-lama menghabiskan waktu di toko 
kita. 
B. Studi Penelitian Terdahulu 
Banyak penelitian mengenai Word of Mouth, Store Atmosphere 
terhadap keputusan pembelian. Penelitian Aliftsa Ibrahim (2017) berjudul 





Konsumen Waroeng Steak and Shake Jln. Banteng No. 14 Bandung). 
Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif. Metode penelitian yang 
digunakan adalah metode deskriptif – kausal. Teknik sampling yang 
digunakan adalah nonprobability sampling dengan metode pengambilan 
sampel purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan 
menyebarkan kuesioner kapada 100 konsumen yang mengetahui, 
mengunjungi dan melakukan pembelian di Waroeng Steak and Shake Jln. 
Banteng no. 14 Bandung. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis 
regresi linier sederhana. Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan 
bahwa word of mouth berpengaruh secara positif terhadap keputusan 
pembelian konsumen Waroeng Steak and Shake Jln. Banteng no. 14 
Bandung.  
Penelitian yang dilakukan oleh Wan Haddis Adyarinanda (2017) 
berjudul Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian (Studi 
pada Konsumen Roemah Kopi Bandung). Metode yang digunakan adalah 
metode kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif dan kausal. Jenis data 
menggunakan data primer dan sekunder. Teknik dalam mengumpulkan data 
adalah wawancara, kuesioner dan studi kepustakaan. Pengambilan sampel 
menggunakan metode non-probability sampling jenis incidental sampling 
dengan responden sebanyak 100 orang. Teknik analisis data menggunakan 
analisis deskriptif dan analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa store atmosphere dan keputusan pembelian konsumen 





simultan, store atmosphere berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. 
Penelitian yang dilakukan Putra Mahdiasukma dan Achmad Fauzi 
(2018) Pengaruh Word Of Mouth Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 
(Survei pada Konsumen Coffee Toffee Cabang Kota Malang) Jenis penelitian 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory research. Metode 
yang digunakan ialah metode survei dengan pendekatan kuantitatif. Variabel 
dalam penelitian ini meliputi Talkers, Topics, Tools, Taking Part, Tracking, 
dan Proses Keputusan Pembelian. Populasi dalam penelitian ini adalah 
Konsumen Coffee Toffee yang direkomendasikan untuk melakukan 
pembelian oleh orang lain, khususnya teman atau keluarga. Karakteristik 
lainnya adalah sudah dewasa yaitu berumur antara 18 tahun sampai 38 tahun. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
sampling nonprobabilistik (nonprobability sampling) dengan teknik 
purposive sampling (sampel bertujuan). Sampel dari penelitian ini adalah 100 
orang responden. Berdasarkan pada hasil uji t didapatkan bahwa variabel 
Topics mempunyai nilai t hitung dan koefisien beta yang paling besar, 
sehingga variabel Topics mempunyai pengaruh yang paling kuat 
dibandingkan dengan variable yang lainnya maka variabel Topics 
mempunyai pengaruh yang dominan terhadap Proses Keputusan Pembelian. 
Penelitian yang dilakukan  dari Yessi Mariana Usti dan Lili Karmela 
fitriani (2018) berjudul Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Keputusan 





Konsumen Toserba Terbit Kuningan). Dalam penelitian ini, data 
dikumpulkan dengan menggunakan alat kuesioner. Populasinya adalah 
konsumen Toserba Terbit Kuningan. Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode analisis deskriptif dengan jumlah sampel 
sebanyak 100 responden. Teknik pemilihan sampel menggunakan accidental 
sampling. Untuk memperoleh data variabel X1 (Eksterior), X2 (Interior 
Umum), X3 (Tata Letak Toko), X4 (Tampilan Interior) dan Y (Keputusan 
Pembelian), penelitian ini menggunakan uji instrumen, uji asumsi klasik, uji 
koefisien determinasi, analisis regresi berganda, pengujian hipotesis melalui 
uji t. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Eksterior, Interior Umum, Tata 
Letak Toko dan Tampilan Interior memiliki dampak positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Toserba Terbit Kuningan. 
Tabel 3 
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C. Kerangka Pemikiran Konseptual 
Kerangka pemikiran teoritis yang dibuat oleh penulis adalah kerangka 
teoritis yang sudah biasa digunakan oleh para peneliti sebelumnya. Dimana 
kerangka pemikiran teoritis ini menggunakan variabel- variabel yang akan 
penulis teliti. Variabel- variabel yang digunakan penulis pad apenelitian ini 
adalah Keputusan Pembelian (Y), Word of Mouth (X1), dan Store 
Atmosphere(X2). 
1. Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 
Strategi promosi dalam kegiatan pemasaran yang menggunakan 
“orang ke orang” yang puas untuk meningkatkan kesadaran produk dan 
menghasilkan tingkat penjualan tertentu. Komunikasi dari mulut ke mulut 
menyebar melalui jaringan bisnis, sosial dan masyarakat yang dianggap 
sangat berpengaruh (Hasan, 2010:32). Menurut Sumardy (2011:68), Word Of 
Mouth adalah tindakan penyedia informasi oleh seorang konsumen kepada 
konsumen lainnya. Komunikasi dari mulut ke mulut atau Word Of Mouth 
Communication adalah tindakan konsumen memberikan informasi kepada 
konsumen lain dari seseorang kepada orang lain (antar pribadi) non-komersial 
baik merek, produk maupun jasa.  
Word Of Mouth merupakan komunikasi yang menghasilkan 
percakapan yang baik. Seseorang akan bertanya kepada orang lain mengenai 
kualitas suatu barang atau jasa sebelum mereka memutuskan untuk membeli 





mempengaruhi keputusan pembelian seseorang dalam melakukan pembelian 
(Sernovitz, 2009:19). 
2. Pengaruh Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian 
Menurut Mowen dan Minor (2002:238) Store atmosphere merupakan 
unsur senjata lain yang dimiliki toko. Setiap toko mempunyai tata letak fisik 
yang memudahkan atau menyulitkan pembeli untuk berputar-putar 
didalamnya. Setiap toko mempunyai penampilan. Toko harus membentuk 
suasana terencana yang sesuai dengan pasar sasarannya dan yang dapat 
menarik konsumen untuk membeli. 
Menurut Levy & Weitz (2007) Store Atmosphere bertujuan untuk 
menarik perhatian konsumen untuk berkunjung, memudahkan mereka untuk 
mencari barang yang dibutuhkan, memotivasi mereka untuk membuat 
perencanaan secara mendadak, mempengaruhi mereka untuk melakukan 
pembelian, dan memberikan kepuasan dalam berbelanja. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa Store Atmosphere yang dilaksanakan dengan baik 
akan memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian oleh 
konsumen. 
3. Pengaruh Word of Mouth dan Store Atmosphere Terhadap Keputusan 
Pembelian 
Berdasakan Teori yang ada di atas maka Word of Mouth dan Store 
Atmosphere memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Word of 
Mouth dan Store Atmosphere dapat menjadikan suatu komponen yang saling 





melaksanakan keputusan pembelian produk yang diminati. Berikut Kerangka 
Pemikiran Konsuptual penelitian ini. 
 
 
Berdasarkan penjelasan di atas maka penulis membuat kerangka pemikiran 
konseptual sebagai berikut : 








1. adalah variabel independent, dimana yang dimaksud adalah Word of 
Mouth. 
2.  adalah variabel independent, dimana yang dimaksud adalah Store 
Atmosphere. 
3. Y adalah variabel dependent, dimana yang dimaksud adalah keputusan 
pembelian. 
D. Hipotesis 
Hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini adalah untuk meneliti 
pengaruh variabel independen X (Word of Mouth dan Atmosphere Store) 
terhadap variabel dependen Y (Keputusan Konsumen). Maka hipotesis yang 
ditetapkan adalah sebagai berikut: 
H1: Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Cafe 
Eatboss Tegal 
H2:  Store Atmosphere berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Cafe 
Eatboss Tegal 
H3: Word of Mouth dan Store Atmosphere secara simultan berpengaruh 












A. Pemilihan Metode Penelitian 
Penelitian ini menggunakan penelitian Asosiatif Kausal. Penelitian 
Asosiatif  ini memiliki level tertinggi bila dibandingkan dengan penelitian 
deskriptif dan komparatif. Penelitian Jenis ini bertujuan untuk mengetahui 
hubungan antara dua variabel atau lebih. Asosiatif Kausal adalah hubungan 
sebab-akibat, atau dalam bahasa matematika dinyatakan dengan “Jika X maka 
Y”. Hal ini berarti varibel X mempengaruhi variabel Y (Tokan, 2016: 9). 
B. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah keseluruhan dari subjek dan atau objek yang akan 
menjadi sasaran penelitian. Subjek penelitian merupakan tempat atau 
lokasi data variabel yang akan digunakan ( Riyanto dan Hatmawan, 2020: 
11).   
Berdasarkan pada Judul Penelitian populasi dalam penelitian ini 
adalah seluruh Pengunjung Eat Boss Di Tegal.  
2. Sampel 
Pengambilan sampel (sampling) adalah proses memilih sejumlah 
elemen secukupnya dari populasi, sehingga penelitian terhadap sampel dan 





menggeneralisasikan sifat atau karakteristik tersebut pada elemen populasi 
(Sekaran, 2006: 123). 
Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah metode 
purposive sampling dengan penyebaran angket/quisioner. Pengambilan 
sampel dalam hal ini terbatas pada jenis orang tertentu yang dapat 
memberikan informasi yang diinginkan, entah karena mereka adalah satu-
satunya yang memilikinya atau memenuhi beberapa kriteria yang 
ditentukan oleh peneliti. Type desain pengambilan sampel ini disebut 
pengambilan sampel bertujuan (purposive sampling) (Sekaran, 2006: 136). 
Menurut (Sugiyono, 2016, p. 136) menyatakan bahwa sampel 
adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 
tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua 
yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan 
waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi 
itu. Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat 
diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi 
harus betul-betul representatif (mewakili).  
Bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui jumlahnya, 
maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus cochran dalam 









n = Jumlah sampel yang di perlukan 
z = harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 
P = peluang benar 50% =  0,5 
q = peluang salah 50% = 0,5 
e = tingkat kesalahan sampel (sampling error) biasanya 5% 
Berdasarkan rumus diatas maka dapat di hitung sampel dari 




α = tingkat kesalahan (α=5% 
e = presensi (10%) 
q = 1-p 
p = 0,5 








Berdasarkan hasil di atas maka dapat di ketahui sampel yang akan 
di gunakan oleh peneliti yaitu 96,04 atau di bulatkan menjadi 100 
responden. 
C. Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 
1. Variabel Dependen (Y) 
Variabel dependen yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 
Keputusan Pembelian. Keputusan membeli merupakan kegiatan pemecahan 
masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternative perilaku yang 
sesuai dari dua alternative perilaku atau lebih dianggap sebagai tindakan yang 
paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses 
pengambilan keputusan (Firmansyah, 2019:27). 
2. Variabel Independen (X) 
Variabel independen atau variabel bebas adalah variabel yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 
variabel dependen (terikat). Dalam penelitian ini, variabel independen 
yang digunakan diwakili oleh: 
a. Word of Mouth 
Word of Mouth adalah suatu kegiatan komunikasi pemasaran 





melalui lisan, tulisan, maupun elektronik yang dipergunakan 
masyarakat untuk bertukar pikiran tentang pengalamannya dan 
pengetahuan sebuah perusahaan, produk atau jasa (Latief,2019:19). 
b. Store Atmosphere 
Atmosfir toko adalah keseluruhan efek emosional yang 
diciptakan oleh atribut fisik toko dimana hendaknya mampu 
memuaskan kedua belah pihak yang terkait, retailer dan para 
konsumennya. Atmosfir toko yang menyenangkan hendaknya dapat 
dilihat dari atribut yang dapat menarik kelima indera manusia, yaitu 
penglihatan, pendengaran, penciuman, peraba, dan perasa (Umar, 
2005:61). 
3. Operasionalisasi Variabel 
Definisi operasional adalah suatu definisi mengenai variabel yang 
dirumuskan berdasarkan karakteristik-karakteristik variabel tersebut yang 
diamati (Suliyanto, 2018:147). Definisi operasional merupakan petunjuk 
tentang bagaimana suatu variabel diukur. Dengan melihat definisi 
operasional suatu penelitian, maka seorang peneliti akan dapat mengetahui 





















1. Rangsangan Internal 
2. Rangsangan Eksternal 
a) Sangat setuju 
b) Setuju 
c) Netral 
d) Tidak setuju 




1. Pencarian Informasi 
Evaluasi 
Alternatif 
1. Pencarian Eksternal 














1. Kemauan konsumen 
dalam membicarakan 
kualitas pelayanan dan 
produk 
a) Sangat setuju 
b) Setuju 
c) Netral 
d) Tidak setuju 
e) Sangat tidak 
setuju. 
Topic 
1. Merekomendasi jasa dan 
produk 
Tools 
1. Alat penyebaran 
pembicaraan 
Talking part 
1. Dorongan dari orang lain 
untuk membeli produk 
Tracking 





Eksterior 1. Storefont (bagian muka 
toko) 
2. Marque (simbol) 
3. Extrance (pintu) 
4. Display window (tampilan 
jendela) 
5. Height and size building 
(tinggi dan ukuran 
gedung) 
6. Uniqueness (keunikan) 
7. Surrounding area 
(lingkungan sekitar) 
8. Parking (tempat parkir) 
a) Sangat setuju 
b) Setuju 
c) Netral 
d) Tidak setuju 






Interior 1. Flooring (lantai) 
2. Color and lightening 
(warna dan pencahayaan) 
3. Scent and sound (aroma 
dan musik) 
4. Fixture (penempatan) 
5. Wall texture (teksture 
tembok) 
6. Temperature (suhu udara) 
7. 7) Width of aisless (lebar 
gang) 
8. Dead area (ruang mati) 
9. Personel (pramusaji) 
10. Service level (tingkat 
pelayanan) 
11. Price (harga) 
12. Cash refister (kasir) 
13. Techonology 
modernization (teknologi) 
14. Cleaness (kebersihan) 
Lay out 1. Selling space (ruang 
penjualan) 
2. Personel space (ruang 
pegawai) 
3. Customer space (ruang 
pelanggan) 
4. Grid layout (pola lurus) 
5. Loop/racetrack layout 
(pola memutar) 
6. Spine layout (pola 
berlawanan arah) 




Karyawan 1. Theme setting display 
(dekorasi sesuai tema) 




D. Teknik Pengumpulan Data 
Kuestioner adalah daftar pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan 
sebelumnya yang akan responden jawab, biasanya dalam alternatif yang 





pengumpulan data yang efisien jika peneliti mengetahui dengan tepat aoa 
yang diperlukan dan bagaimana mengukur variabel penelitian. Kuesioner 
dapat diberikan secara pribadi, disuratkan kepada responden, atau disebarkan 
secara elektronik (Sekaran,2006:82). 
Kuesioner adalah suatu teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan dan pernyataan tertulis kepada 
responden agar responden tersebut memberikan jawaban (Sulisyanto; 
2018;166). Adapun skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala 
likert. Skala likert adalah skala yang dapat digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapatan, dan persepsi seseorang tentang suatu objek atau 
fenomena tertentu. Skala pengukuran likert mengradasikan jawaban dari 
yang sangat positif sampai yang sangat negatif. Kuesioner dalam penelitian 
ini disusun dalam bentuk pilihan ganda guna membantu responden dalam 
menjawab. Sewaktu menanggapi pertnyataan dalam skala likert, responden 
menentukan tingkat persetujuan mereka terhadap suatu pernyataan dengan 
memilih salah satu dari pilihan yang tersedia. Adapun skor jawaban pada 
kuesioner adalah sebagai berikut: 
a. SS  : Sangat Setuju  = 5 
b. S  : Setuju               = 4 
c. KS : Kurang Setuju  = 3 
d. TS  : Tidak Setuju     = 2 





Metode yang digunakan dalam pengumpulan data adalah Kuesioner, 
yaitu Teknik yang digunakan secara luas untuk memperoleh informasi dari  
subjek. Kuesioner ini akan diberikan kepada konsumen yang ada di 
EatBoss. 
E. Teknik Pengolahan Data 
Peneliti sebagian besar menggunakan pemrosesan dan analisis data 
yang lebih cepat, canggih, akurat, dan efisien yaitu melalui bantuan program 
computer statistic. Supaya mendapatkan hasil yang lebih memuaskan dan 
sesuai. Dalam penelitian ini pemrosesan data dilakukan dengan 
menggunakan program Statistical Package for Social Science (SPSS) Ver 
22.00. 
F. Teknik Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Hasil penelitian dikatakan valid apabila terdapat kesamaan antara 
data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek 
yang diteliti. Instrumen yang valid berarti alat ukur dapat digunakan untuk 
mendapatkan data (mengukur) itu valid. Valid berarti instrument tersebut 
dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. (Sugiyono, 
2018:121). 
 Menurut Sugiyono (2018: 125) validitas instrumen ditentukan 
dengan mengkorelasikan antara skor yang diperoleh setiap butir 
pertanyaan atau pernyataan dengan total skor. Skor total adalah jumlah 





pertanyaan berkorelasi secara signifikan dengan skor total pada tingkat 
alfa tertentu (misalnya 1%) maka dapat dikatakan bahwa alat pengukur itu 
valid. Sebaliknya, jika korelasinya tidak signifikan maka alat pengukur itu 
tidak valid dan alat pengukur itu tidak dapat dipakai untuk mengukur atau 
mengambil data. Validitas yang diperoleh dengan cara diatas dikenal 
dengan validitas konstruk (construct validity). Rumus yang digunakan 
untuk mencari nilai korelasi adalah korelasi Pearson Product Moment yang 
dirumuskan sebagai berikut : 
 
Keterangan: 
rXY,  =  Koefisien korelasi pearson antara item instrumen 
yang  
akan digunakan dengan variabel yang bersangkutan. 
n  =  Jumlah responden 
X =  Skor instrumen yang akan digunakan 
Y  =  Skor total item instrumen dalam variabel tersebut  
∑X  =   Jumlah Skor dalam distribusi X 
∑Y  =   Jumlah Skor dalam distribusi Y 
∑X2 =   Jumlah Kuadrat masing – masing X 
∑Y2 =   Jumlah Kuadrat masing – masing Y 
Kaidah keputusannya :  






Nilai r tabel dengan signifikan (α) sebesar 5% dan N = 100 
responden, maka diperoleh nilai r tabel sebesar 0,195 pada tabel r. 
2. Uji Reliabilitas 
Instrumen penelitian disamping harus valid, juga harus dapat 
dipercaya (reliabel). Oleh karena itu uji reliabilitas dilakukan untuk 
mengetahui seberapa jauh hasil pengukuran tetap konsisten apabila 
dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama 
dengan menggunakan alat pengukur sama. Reliabilitas menunjukkan 
bahwa suatu instrumen tersebut dapat dipercaya untuk digunakan sebagai 
alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik (Sugiyono, 
2018: 41). 
Uji reliabilitas dalam penelitian ini akan menggunakan Cronbach’s 
Alpha, dalam (Sugiyono, 2018 : 130) yang menyatakan bahwa suatu 
instrumen dapat dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Alpha 
Cronbach lebih besar dari 0,6. Analisis Uji reliabilitas menggunakan 
software IBM Nilai koefisen reliabilitas yang baik adalah diatas 0,7 (baik) 
dan diatas 0,8 (baik). 
Berikut adalah kriteria reliabilitas yaitu :  
1. Jika α > 0,8 maka reliabilitas sempurna 
2. Jika α antara 0,70 – 0,80 maka reliabilitas tinggi 
3. Jika α 0,50 – 0,70 maka reliabilitas moderat 
Untuk mengetahui suatu instrumen tersebut reliabel, maka dapat 






r11 =  
Keterangan :  
r11 = Nilai Reliabilitas  ∑ab
2
 = Jumlah Varians skor tiap-tiap item 
at
2
 = Total Varians  k       = Jumlah Item 
G. Teknik Analisis Data 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Korelasi Rank Spearman atau disebut juga sebagai Korelasi 
Berjenjang Spearman merupakan pengukuran non – parametrik. Koefisien 
Korelasi ini mempunyai simbol r (rho). Pengukuran dengan menggunakan 
Koefisien Korelasi Spearman digunakan untuk menilai seberapa baik 
fungsi monotonik (suatu fungsi yang sesuai perintah) arbitrer digunakan 
untuk menggambarkan hubungan dua variabel tanpa membuat asumsi 
distribusi frekuensi dari variabel yang di teliti (Sarwono, 2018:44-45). 
Analisis ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan 
antara variable advertising (X1) dan direct marketing (X2), terhadap 
Motivasi berkunjung (Y) secara parsial. Adapun rumus yang digunakan 





















= total kuadrat selisih antar ranking 
n       = jumlah sampel yang diteliti (n = 100) 
Arah korelasi dinyatakan dalam tanda + (plus) dan – (minus). 
Tanda plus menunjukkan korelasi sejajar, yaitu makin tinggi nilai X, 
makin tinggi nilai Y atau kenaikan nilai X diikuti kenaikan nilai Y. 
Sedangkan tanda minus menunjukkan korelasi berlawanan arah, yaitu 
makin rendah nilai X, makin rendah Y atau kenaikkan X diikuti penurunan 
nilai Y sedangkan harga r dan ρ akan dikonsultasikan dengan tabel 
interprestasi nilai r sebagai berikut. 
Tabel 5 
Interprestasi Koefisien Korelasi (nilai r) 
 
Interval Tingkat hubungan 
0,000 - 0,199 Sangat rendah 
0,200 – 0,399 Rendah 
0,400 – 0,599 Cukup 
0,600 – 0,799 Kuat 
0,800 – 1,000 Sangat kuat 
  (Sugiyono, 2017:278) 
2. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan langkah-langahnya adalah : 
a. Formula Hipotesis 








1) Formula Hipotesis 1 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan Word of 
Mouth (X1) dengan keputusan pembelian (Y) pada Café 
Eat Boss Tegal 
H1 : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan Word of Mouth (X1) 
dengan keputusan pembelian (Y) pada Café Eat Boss 
Tegal 
2) Formula Hipotesis 2 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan Store 
Atmosphere (X2) dengan keputusan pembelian (Y) 
produk Pada Café Eat Boss Tegal 
H1 : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan Store Atmosphere 
(X2) dengan keputusan pembelian (Y) Pada Café Eat 
Boss Tegal. 
b. Taraf Signifikansi 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang 
diperoleh, akan digunakan uji z dua pihak dengan mengunakan tingkat 
signifikan sebesar 95% (atau α=  5%). 
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila = -z α/2 ≤ z ≤ z α/2 













d. Menghitung Nilai Zhitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai 
berikut (Sugiyono, 2012:359) : 
Zhitung = rs    
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
e. Keputusan Ho ditolak atau diterima 
3. Analisis Korelasi Berganda (Multiple Correlation) 
Analisis Korelasi Berganda (multiple correlation) merupakan 
angka yang menunjukkan arah dan kuatnya hubungan antara dua variabel 
independen secara bersama-sama atau lebih dengan satu variabel dependen 
(Sugiyono, 2016:231).  
Pada bagian ini dikemukakan korelasi ganda (R) untuk dua 
variabel independen dan satu dependen. Pada bagian itu persamaan – 





menghitung korelasi ganda lebih dari dua variabel secara bersamaan. 
Rumus korelasi ganda dua variabel sebagai berikut (Sugiyono, 2016:233) 
 
 
Keterangan :  
    = Korelasi antara variabel X1 dengan X2 secara bersama 
dengan variabel Y 
 = Korelasi Product Moment X1 dengan Y 
 = Korelasi Product Moment X2 dengan Y 
 = Korelasi Product Moment X1 dengan X2 
4. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Berganda 
b. Formula Hipotesis 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara Word of 
Mouth (X1) dan Store Atmosphere (X2) secara 
bersama-sama dengan Keputusan Pembelian (Y) pada 
Café Eat Boss Tegal. 
H1 : ρ = 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara Word of Mouth 
(X1), Store Atmosphere (X2) secara bersama-sama 
dengan Keputusan Pembelian (Y) Pada Café Eat Boss 
Tegal. 





c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Jika Fhitung ≥ Ftabel, maka H0 ditolak 
Jika Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima 
 
   
                                 daerah ditolak 
 
   
 
Setelah Menentukan Koefisien korelasi ganda, selanjutnya 
menghitung tingkat signifikansi koefisien korelasi ganda dengan 
menggunakan rumus uji F dibawah. 
 
Keterangan : 
Fh = Nilai F hitung 
R = Koefisien Korelasi ganda 
K = Jumlah Variabel Independen 
n = Jumlah anggota sampel 
5. Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Pengukuran proporsi varian variabel tergantung tentang rata – rata 
yang dijelaskan oleh variabel bebas. Jika nilai ini semakin besar 
(mendekati 1), maka prediksi yang dibuat semakin akurat. Rentang R 








satu nilai dalam regresi linier yang dijadikan sebagai acuan kecocokan 
model regresi. Nilai R square yang mendekeati 1 mempunyai kecocokan 
model regresi semakin benar, sebaliknya jika nilainya mendekati 0, maka 
model regresi semakin tidak layak. Rumus R Square adalah (Sarwono, 
2018:16). 
Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatukan besar atau 
kecilnya akontribusi (sumbangan langsung) Trust dan Perceived of risk 
secara bersama-sama dengan Keputusan Pembelian. Adapun koefisien 





D = Koefisien Determinasi 














HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
1. Gambaran Umum Cafe Eatboss 
Eat boss adalah cafe yang mengusung tema modern yang 
menawarkan tempat yang nyaman dan banyak sekali menu makanannya, 
diantaranya berbagai olahan pasta, steak, roti panggang, burger, dan nasi. 
Tersedia juga menu camilan seperti tahu pletok, french fries dan lainnya. 
Eat boss juga menyediakan menu porsi besar, yang satu porsinya bisa 
untuk 3 hingga 4 orang.  
Eat Boss Cafe Tegal ini mengusung konsep cafe kekinian. 
Dengan desain wallpaper yang Eat Boss Banget dan ada lampu juga di 
tulisan EAT BOSS-nya. Di dinding lantai 1, ada pop comment bertuliskan 
Cheers, Very Delicious, How big this pizza, Good ambience. Anak zaman 
now lebih suka konsep tempat makan seperti ini, karena bisa menarik 
minat pembeli berkali-kali untuk mengunjungi Eat Boss. Di lantai dua Eat 
Boss Cafe, bisa juga digunakan untuk berbagai acara seperti acara ulang 
tahun, dan lain-lain. 
Dikota Tegal Eatboss berada di jalan Dr. Soetomo No 43, Eatboss 





Bandung Dengan jumlah outlet cabang sebanyak 33 outlet di seluruh 
Indonesia. Di Tegal Eat Boss sangat diminati oleh masyarakat Tegal. 
Banyak anak milenial usia remaja bahkan hingga yang sudah berkeluarga 
sering mengkonsumsi makan dan minuman di Eat boss. Dengan harga 
yang terjangkau anak remaja Tegal dapat menikmati makanan layaknya 
Boss. 
2. Struktur Organisasi Eatboss 






































B. Gambaran Umum Responden 
Untuk mengetahui gambaran responden maka akan dibahas tentang 
jenis kelamin dan usia responden. 
1.  Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Kriteria responden berdasar kan jenis kelamin, peneliti 
menggunakannya untuk membedakan responden laki-laki dan 
perempuan. Jumlah responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat 
pada tabel dibawah ini. 
Tabel 6 
Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
No Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1. Laki-laki 44 44% 
2. Perempuan 56 56% 
 Jumlah 100 100% 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa perempuan, 
masih mendominasi menjadi pembeli yaitu terdapat 56 orang perempuan 
atau 56% dan laki-laki berjumlah 44 atau 44%. 
2.  Karakteristik Responden Berdasarkan Umur Responden 
Kriteria responden berdasarkan umur dibagi kedalam empat 
kategori yaitu umur 17-30 tahun, 31-40- tahun, 41-50 tahun, dan lebih 
dari 50 tahun. Peneliti menggunakan umur dari mulai 17 sampai lebih 
dari 50 tahun dikarenakan untuk umur tersebut masih mempunyai minat 





biasa di sebut Markeplace. Jumlah responden berdasarkan umur dapat 
dilihat pada tabel dibawah ini. 
Tabel 7 
Profil Responden Berdasarkan Umur 
 
No Umur Jumlah Prosentase 
1. 17 - 30 tahun 87 87% 
2. 30 -40 tahun 11 11% 
3. 40  - 50 tahun 2 2% 
4. >50 tahun 0 - 
 Jumlah 100 100% 
Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa usia responden 
berbeda-beda, diantaranya untuk usia 17-30 tahun menduduki jumlah 
terbanyak yaitu 87 atau 87%. 
C.  Hasil Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu 
kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pernyataan pada kusioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner 
tersebut. Cara menentukan valid tidaknya suatu instrumen variabel yaitu 
dengan melihat Corrected item-total correlation pada SPSS. Jika r hitung 
> r tabel maka dinyatakan valid, sedangkan jika r hitung < r tabel maka 
dinyatakan tidak valid.   
a) Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Jumlah butir pernyataan variabel motivasi berkunjung sebanyak 10 





dilakukan uji validitas dengan 20 orang diluar responden terlebih dahulu, 
untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan cara melihat tabel 
pada lampiran, yaitu dimana df = (20-2=18) dan α = 5% (0,05) maka 
diperoleh r tabel = 0,468. Dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan 
tersebut, setelah dihitung dengan menggunakan SPSS, ternyata ke 10 butir 
pernyataan dinyatakan valid. Adapun perhitungan uji validitas item untuk 
variabel keputusan pembelian dengan 20 orang non responden ada pada 
lampiran. 
Tabel 8 
Rekapitulasi Hasil Pengujian Uji Validitas Keputusan Pembelian 
 
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,597 0,444 Valid 
2 0,532 0,444 Valid 
3 0,557 0,444 Valid 
4 0,456 0,444 Valid 
5 0,858 0,444 Valid 
6 0,684 0,444 Valid 
7 0,800 0,444 Valid 
8 0,881 0,444 Valid 
9 0,840 0,444 Valid 
10 0,877 0,444 Valid 
  Sumber : Hasil Pengolahan SPSS.22 (Data diolah, 2020) 
b) Uji Validitas Variabel Word Of Mouth (X1) 
Jumlah butir pernyataan variabel Word Of Mouth adalah sebanyak 10 
butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan pengujian uji validitas dengan 20 orang diluar responden terlebih 
dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan taraf 





butir pernyataan tersebut setelah dilakukan perhitungan menggunakan rumus 
korelasi product moment dibantu aplikasi SPSS.22 ternyata ke 10 butir 
pernyataan dinyatakan valid. Karena hasil dari rhitung> rtabel. Dengan demikian 
10 butir pernyataan tersebut layak digunakan untuk mengumpulkan data 
penelitian variabel Word Of Mouth, adapun perhitungan pengujian uji 
validitas item untuk variabel Word Of Mouth dengan 20 orang non responden 
ada pada lampiran. Adapun rekap hitung validitas 20 orang non responden 
selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 
Tabel 9 
Rekapitulasi Hasil Pengujian Uji Validitas Word of Mouth 
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,899 0,444 Valid 
2 0,892 0,444 Valid 
3 0,853 0,444 Valid 
4 0,876 0,444 Valid 
5 0,816 0,444 Valid 
6 0,857 0,444 Valid 
7 0,748 0,444 Valid 
8 0,837 0,444 Valid 
9 0,825 0,444 Valid 
10 0,696 0,444 Valid 
           Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (Data diolah, 2020) 
c) Uji Validitas Variabel Store Atmosphere (X2) 
Jumlah butir pernyataan variabel Store Atmosphere adalah sebanyak 10 
butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan pengujian uji validitas dengan 20 orang diluar responden terlebih 
dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan taraf 





butir pernyataan tersebut setelah dilakukan perhitungan menggunakanaplikasi 
SPSS.22 ternyata ke 10 butir pernyataan dinyatakan valid. Karena hasil dari 
rhitung> rtabel. Dengan demikian 10 butir pernyataan tersebut layak digunakan 
untuk mengumpulkan data penelitian variabel Store Atmosphere, adapun 
perhitungan pengujian uji validitas item untuk variabel Store Atmosphere 
dengan 20 orang non responden ada pada lampiran. Adapun rekap hitung 
validitas 20 orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel 
dibawah ini. 
Tabel 10 
Rekapitulasi Hasil Pengujian Uji Validitas Store Atmosphere 
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,648 0,444 Valid 
2 0,781 0,444 Valid 
3 0,824 0,444 Valid 
4 0,791 0,444 Valid 
5 0,725 0,444 Valid 
6 0,752 0,444 Valid 
7 0,903 0,444 Valid 
8 0,826 0,444 Valid 
9 0,942 0,444 Valid 
10 0,791 0,444 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (Data diolah, 2020) 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
responden pertanyaan di kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan reliabel jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu (Ghozali, 2018: 45). Untuk mengukur reliabilitas dari 





Cronbach’s Alpha yang > 0,70 menunjukan kehandalan (reabilitas) instrumen 
(bila dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan dimensi yang berbeda 
akan menghasilkan kesimpulan yang sama). 
a.  Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Tabel 11 
Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,882 10 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 
0,882. Karena nilai 0,882 > 0,70 maka instrumen Keputusan Pembelian (Y) 
reliabel. 
b. Uji ReliabilitasVariabel Word Of Mouth  (X1)   
Tabel 12 
Uji Reliabilitas Variabel Word Of Mouth   (X1) 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,875 10 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,875. Karena nilai 0,875 > 0,70 maka instrumen Word Of Mouth 
(X1)  reliabel. 








Uji Reliabilitas Variabel Store Atmosphere (X2) 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,885 10 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 
0,885. Karena nilai 0,885 > 0,70 maka instrumen Store Atmosphere (X2)  
reliabel. 
D. Analisis Data 
Analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis korelasi rank 
spearman, analisis kolerasi berganda, dan analisis koefisien determinasi. 
Analisis ini menggunakan bantuan progam SPSS.22.  
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Analisis Korelasi Rank Spearman digunakan untuk menguji 
hipotesis satu hipotesis dua, hipotesis tiga dan hipotesis empat yaitu untuk 
mengetahui hubungan Word of Mouth (X1), Store Atmosphere (X2), terhadap 
Keputusan Pembelian pada Cafe Eatboss Kota Tegal. 
a. Analisis Korelasi antara Word of Mouth dengan Keputusan Pembelian. 
Untuk mengetahui bagaimana hubungan variabel Word of Mouth 
dengan Keputusan Pembelian menggunakan korelasi rank spearman adalah 






Uji Koefisien Korelasi Rank Spearman Word of Mouth dengan 
Keputusan Pembelian 
 






Spearman's rho Y Correlation Coefficient 1,000 ,733** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
X1 Correlation Coefficient ,733** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Berdasarkan hasil perhitungan koefisien korelasi Rank Spearman 
diperoleh nilai rs sebesar 0,733. Nilai rs sebesar 0,733 lalu diinterprestasikan 
dengan tabel interprestasi nilai r berada pada interval 0,600 – 0,799. Hal ini 
artinya hubungan Word of Mourh  dengan keputusan pembelian tergolong 
kuat dan bersifat positif. Positif artinya jika Word of Mouth (X1) meningkat 
maka keputusan pembelian (Y) pada Eatboss juga ikut meningkat, sebaliknya 
jika Word of Mouth (X1) menurun maka keputusan pembelian pada Eatboss 
juga ikut menurun. 
1) Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman Word of Mouth 
dengan Keputusan Pembelian. 








Ho ditolak Ho ditolak  Ho diterima 
α/2 α/2 
a) Formula Hipotesis  
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan Word of Mouth 
(X1) dengan keputusan pembelian (Y) pada Café Eat Boss 
Tegal 
     H1 : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan Word of Mouth (X1) 
dengan keputusan pembelian (Y) pada Café Eat Boss 
Tegal 
Taraf Signifikansi sebesar 95% atau α = 5% (Sugiyono, 2015:187) 
b) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila = -1,96  ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila   = z >1,96 atau z <-1,96 
















Dari perhitungan  diperoleh nilai sebesar 7,292 yang 
kemudian dibandingkan dengan  1,96 yang ternyata  = 
7,292 > = 1,96 dengan demikian hipotesis nol ditolak dan 
hipotesis alternatif di terima. Artinya terdapat hubungan yang signifikan 
Word of Mouth dengan keputusan pembelian pada Cafe Eatboss Tegal.  
b. Analisis Korelasi antara Store Atmosphere dengan Keputusan Pembelian. 
Untuk memperoleh besarnya pengaruh antara variabel Store 
Atmosphere dengan Keputusan Pembelian dihitung dari kata dengan 
menggunakan korelasi rank spearman adalah sebagai berikut : 
Tabel 15 
Uji Koefisien Korelasi Rank Spearman Store Atmosphere 
dengan Keputusan Pembelian 
 
                   Correlations 
 
Keputusan 
Pembelian Store Atmosphere 
Spearman's rho Y Correlation Coefficient 1,000 ,534** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
X2 Correlation Coefficient ,534** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
Berdasarkan hasil perhitungan koefisien korelasi Rank Spearman 
diperoleh nilai rs sebesar 0,534. Nilai rs sebesar 0,534 lalu diinterprestasikan 
dengan tabel interprestasi nilai r berada pada interval 0,400 – 0,599. Hal ini 





cukup dan bersifat positif. Positif artinya jika Store Atmosphere (X2) 
meningkat maka keputusan pembelian (Y) pada Eatboss juga ikut meningkat, 
sebaliknya jika Store Atmosphere (X2) menurun maka keputusan pembelian 
pada Eatboss juga ikut menurun. 
2) Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman Word of Mouth 
dengan Keputusan Pembelian. 
Langkah – langkah yang ditempuh anatara lain : 
d) Formula Hipotesis  
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan Word of Mouth 
(X1) dengan keputusan pembelian (Y) pada Café Eat Boss 
Tegal 
     H1 : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan Word of Mouth (X1) 
dengan keputusan pembelian (Y) pada Café Eat Boss Tegal 
Taraf Signifikansi sebesar 95% atau α = 5% (Sugiyono, 2015:187) 
e) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila = -1,96  ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila   = z >1,96 atau z <-1,96 


















 Dari perhitungan  diperoleh nilai sebesar 5,312 yang 
kemudian dibandingkan dengan  1,96 yang ternyata  = 
5,312 > = 1,96 dengan demikian hipotesis nol ditolak dan 
hipotesis alternatif di terima. Artinya terdapat hubungan yang signifikan 
Store Atmosphere  dengan keputusan pembelian pada Cafe Eatboss 
Tegal.  
2. Analisis Korelasi Berganda 
Untuk mengetahui seberapa besar hubungan antara variabel Word of 
Mouth, Store Atmosphere secara simultan dengan keputusan pembelian 
digunakan analisis korelasi berganda. 
Tabel 16 
Analisis Korelasi Berganda 
 
          Correlations 
 
Keputusan 
Pembelian Word of Mouth 
Store 
Atmosphere 
Spearman's rho Y Correlation Coefficient 1,000 ,733** ,534** 
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 
N 100 100 100 





X1 Correlation Coefficient ,733** 1,000 ,645** 
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 
N 100 100 100 
X2 Correlation Coefficient ,534** ,645** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . 
N 100 100 100 
 
ry1 : 0,733 
ry2 : 0,534 
r12 : 0,645 


















= 084,0  
= 0,289 
Dari perhitungan diatas diperoleh nilai R= 0,289, karena berada di 





hubungan yang rendah antara Word of Mouth, Store atmosphere dengan 
keputusan pembelian. Hubungan Word of Mouth, Store Atmosphere dengan 
keputusan pembelian bersifat positif artinya apabila Word of Mouth, Store 
Atmosphere  meningkat maka keputusan pembelian akan meningkat, 
sebaliknya Word of Mouth, Store atmosphere menurun maka keputusan 
pembelian akan menurun. 
3. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Berganda 
Uji signifikansi koefisien korelasi berganda digunakan untuk 
memperoleh kesimpulan atau tidaknya hubungan yang signifikan antara Word 
of Mouth, Store Atmosphere dengan keputusan pembelian. Langkah-langkah 
yang ditempuh adalah : 
a. Formula Hipotesis 
       ρ1 = ρ2 = ρ3 = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara 
Word of Mouth (X1), Store Atmosphere (X2) secara 
bersama-sama dengan keputusan pembelian (Y) 
pada Cafe Eatboss Tegal. 
         ρ1 = ρ2 = ρ3≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara Word of 
Mouth (X1), Store Atmosphere (X2) secara bersama-









b. Taraf  Signifikan  
Untuk menguji signifikansi dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji F dengan mengunakan tingkat signifikansi sebesar 95 
% ( atau α = 5% ) 
c. Kriteria Pengujian Hipotesis  
Jika Fhitung> Ftabel, maka Ho ditolak 
Jika Fhitung< Ftabel, maka Ho diterima 
d. Menghitung F hitung 
Untuk menguji koefisien korelasi berganda uji statistiknya 
mengunakan rumus umum uji F sebagai berikut : 
Fhitung =               (Sugiyono, 2012:257) 
Keterangan : 
R  = 0,289 
N  = 100  
k   = 2 (banyaknya variabel independen) 
Maka :  
Fhitung =  
Fhitung =  
Fhitung =  
Fhitung =  







Dari hasil uji signifikansi koefisien korelasi berganda di atas didapat 
harga Fhitung sebesar 4,6667 nilai tersebut selanjutnya dibandingakan dengan 
Ftabel dengan dk pembilang = (k) dan dk penyebut= (n-k-1), jadi dk 
pembilang= 2 dan dk penyebut= 97    dengan taraf kesalahan 5% = 2,46. 
Ternyata Fhitung lebih besar dari Ftabel = maka Ho di tolak dan H1 diterima 
artinya terdapat hubungan yang signifikan antara Word of Mouth dan Store 
Atmosphere dengan keputusan pembelian secara bersama-sama dengan 
keputusan pembelian pada Cafe Eatboss Tegal. 
4. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatukan besar atau 
kecilnya kontribusi Word of Mouth dan Store Atmosphere secara bersama-
sama dengan keputusan pembelian konsumen. Adapun rumus koefisien 
determinasi adalah sebagai berikut : 
D = R
2
 x 100 % 
D = 0,289
2
 x 100 % 
D = 0,084 x 100% 
D = 8,4% 
daerah penerimaan 
daerah penolakan 
Ftabel = 2,46 
 





Besarnya koefesien determinasi berdasarkan analisis di atas yaitu 
sebesar 0,084. Berarti keragaman total yang dijelaskan model hubungan Word 
Of Mouth dan Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian hanya 8,4 % 
dan sisanya di jelaskan oleh variabel atau faktor yang lain. 
5. Pembahasan  
a. Hubungan Variabel Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian  
Dilihat dari tabel jawaban responden, variabel Word of Mouth 
diperoleh nilai sebesar 0,733. Hal ini artinya hubungan Word of Mouth 
terhadap keputusan pembelian tergolong kuat dan positif. Artinya jika 
Word of Mouth (X1) meningkat maka keputusan pembelian (Y) konsumen 
pada Cafe Eatboss Tegal juga meningkat, sebaliknya Word of Mouth (X1) 
menurun maka keputusan pembelian (Y) konsumen pada Cafe Eatboss 
Tegal. 
Dari hasil peneliatian menunjukkan bahwa Word of Mouth atau 
penyebaran dari mulut ke mulut tentang suatu produk berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. Oleh karena Pemilik di Cafe Eatboss Tegal 
perlu mengutamakan kualitas baik dari segi produk maupun layanan. 
Karena sedikit kekurangan dapat mengecewakan konsumen dan akan 
melampiaskan ketidakpuasan sehingga dapat merusak nama dari Cafe 
tersendiri karena hasil dari penyebaran informasi dari mulut ke mulut 
konsumen. Jika terdapat penilaian yang buruk tentu sudah mengurangi 





pada suatu produk maka pemilik harus mengembalikan reputasi lagi yaitu 
dengan mengevaluasi produk dan meningkatkan mutu penjualan. 
Implikasi hasil dari penelitian ini di dukung oleh teori yang di 
kemukakan oleh (Sernovitz, 2009:19) Word Of Mouth dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian seseorang dalam melakukan 
pembelian. Sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan Ibrahim (2017) 
bahwa word of mouth berpengaruh secara positif terhadap keputusan 
pembelian konsumen Waroeng Steak and Shake Jln. Banteng no. 14 
Bandung. Karena masyarakat terpengaruh dengan pemberi informasi untuk 
membeli produk dari Cafe Eatboss, dan juga terpengaruh karena 
banyaknya pembicaraan dari masyarakat mengenai Produk dari Cafe 
Eatboss. 
b. Hubungan Variabel Store Atmosphere  terhadap Keputusan 
Pembelian  
Dilihat dari tabel jawaban responden, item Store Atmosphere 
diperoleh nilai sebesar 0,534. Hal ini artinya hubungan Store Atmosphere 
terhadap keputusan pembelian tergolong Cukup dan positif. Artinya jika 
Store Atmosphere (X2) meningkat maka keputusan pembelian (Y) 
konsumen pada Cafe Eatboss Tegal juga meningkat, sebaliknya Store 
Atmosphere (X2) menurun maka keputusan pembelian (Y) konsumen pada 
Cafe EatbossTegal. 
Pengujian hipotesis kedua bertujuan untuk menguji hubungan 





Eatboss Tegal. Dari hasil penelitian dapat diketahui bahwa terdapat 
hubungan yang cukup antara variabel Store Atmosphere dengan keputusan 
pembelian Konsumen pada Cafe Eatboss Tegal. Konsumen akan 
melakukan pembelian terhadap suatu produk ketika produk tersebut 
mempunyai tata ruang yang cukup menarik untuk dapat membantu 
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Jadi semakin 
tinggi/sering konsumen memberi penilaian suatu produk maka keputusan 
pembelian dari konsumen akan meningkat.  
Implikasi hasil dari penelitian ini di dukung oleh teori yang di 
kemukakan oleh Menurut Levy & Weitz (2007) Store Atmosphere 
bertujuan untuk menarik perhatian konsumen untuk berkunjung, 
memudahkan mereka untuk mencari barang yang dibutuhkan, memotivasi 
mereka untuk membuat perencanaan secara mendadak, mempengaruhi 
mereka untuk melakukan pembelian, dan memberikan kepuasan dalam 
berbelanja. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Store Atmosphere 
yang dilaksanakan dengan baik akan memberikan pengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Sesuai dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Wan Haddis Adyarinanda (2017) berjudul Pengaruh 
Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada Konsumen 
Roemah Kopi Bandung) yang membuktikan adanya hubungan yang positif 
dan signifikan antara Store Atmosphere dengan keputusan (Studi pada 
Konsumen Roemah Kopi Bandung), sesuai dengan hasil penelitian yang 





cukup dan signifikan terhada Keputusan Pembelian pada Cafe Eatboss 
Tegal. 
c. Hubungan Variabel Word of Mouth, Store Atmosphere terhadap 
Keputusan Pembelian.  
Dilihat dari tabel jawaban responden, variabel Word of Mouth dan 
Store Atmosphere diperoleh nilai sebesar 0,289. Hal ini artinya hubungan 
antara Word of Mouth dan Store Atmosphere terhadap keputusan 
pembelian tergolong Rendah dan positif. Artinya jika Word of Mouth 
(X1) dan Store Atmosphere (X2) meningkat maka keputusan pembelian 
(Y) konsumen pada Cafe Eatboss Tegal juga meningkat, sebaliknya Store 
Word of Mouth (X1) dan Atmosphere (X2) menurun maka keputusan 
pembelian (Y) konsumen pada Cafe EatbossTegal. 
Pengujian hipotesis ke tiga bertujuan untuk menguji hubungan antara 
Word of Mouth dan Store Atmosphere secara bersama-sama dengan 
keputusan pembelian Konsumen pada Cafe Eatboss Tegal. Pada penelitian 
ini dapat di simpulkan bahwa terdapat hubungan yang Rendah antara 
Word of Mouth dan Store Atmosphere secara bersama-sama dengan 
keputusan pembelian Konsumen Cafe Eatboss Tegal. Sebagai pihak 
perusahaan harus melakukan suatu strategi pemasaran lagi agar dapat 
bertambahnya minat  konsumen dalam membuat Word of Mouth 
(penyebaran dari mulut ke mulut) serta membuat Store Atmosphere 
(Suasana Toko)  dengan cara meningkatkan pelayanan kepada konsumen 





dan Store Atmosphere konsumen  bisa menjadi wadah  dalam 






















KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan, maka dapat 
ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:  
1. Terdapat hubungan yang kuat, positif, dan signifikan  Word of Mouth 
terhadap keputusan pembelian pada Cafe Eatboss Tegal. Hal tersebut 
dibuktikan dengan diperolehnya nilai rxy sebesar 0,733 dan uji 
siginifikansi Rank Spearman yaitu 7,292 > 1,96.  
2. Terdapat pengaruh yang cukup, positif, dan signifikan antara Store 
Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian pada Cafe Eatboss Tegal. 
Hal tersebut dapat dibuktikan dengan diperolehnya nilai rxy sebesar 
0,534 atau 53,4% dan setelah menguji siginifikansi Rank Spearman di 
peroleh hasil yaitu 5,312 > 1,96.  
3. Terdapat pengaruh yang  rendah, positif, dan signifikan antara Word 
of Mouth dan Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian pada 
Cafe Eatboss Tegal dengan diperolehnya hasil korelasi berganda yaitu 
0,289 atau 28,9% dan pada hasil dari uji F yaitu 2,46. 
B. Saran 
Berdasarkan hasil yang telah dijelaskan diatas, maka saran yang 
dapat diberikan berkaitan dengan hasil penelitian ini adalah: 





Saran untuk perusahan dari hasil penelitian ini adalah meningkatkan 
promosi untuk menciptakan suatu bahasan untuk masyarakat agar dapat 
menjadi perbincangan bagi masyarakat dan untuk menambahkan 
beberapa fasilitas seperti ruangan untuk ibu menyusui atau untuk keluarga 
yang membawa anak kecil untuk menambahkan beberapa kursi kecil 
untuk anak kecil agar dapat menikmati produk Eatboss dengan nyaman.  
 
 
2. Bagi Masyarakat 
Diharapkan untuk masyarakat yang menerima informasi dari pemberi 
informasi untuk mencoba saran dari pemberi informasi untuk menyaring 
dan meneliti kembali bahwa apakah informasi yang diberikan pemberi 
informasi sudah sesuai dengan informasi yang diberikan atau tidak. 
3. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Bagi peneliti selanjutnya disarankan menggunakan objek yang lebih luas, 
tidak hanya pada satu objek tetapi menggunakan objek industri yang lebih 
luas, dan juga menambahkan variabel lain seperti Strategi marketing, 
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Kepada Yth. Bapak/Ibu/Sdr/Sdri Pembeli Produk di Cafe Eat Boss Tegal 
  
Dengan Hormat,   
Perkenankan Saya mohon kesediaan waktu Bapak/Ibu/Sdr/Sdri untuk mengisi 
kuesioner tentang Word of Mouth dan Store Atmosphere terhadap keputusan 
pembelian . Adapun judul  dari penelitian tentang “Pengaruh Word of Mouth dan 
Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian pada Cafe Eat Boss Tegal ” 
adalah dalam rangka menyusun skripsi yang untuk memperoleh gelar kesarjanaan 
pada Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal.  
Atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/Sdri meluangkan waktu dalam 
pengisian  
kuesioner ini Saya sampaikan terimakasih  
   
Hormat saya,    
 











Nama     :  ……………………………………………………   
Jenis Kelamin      :   a. Laki-Laki  
b. Perempuan  
Usia          :  a. 15 Tahun – 20 Tahun  
b. 21 Tahun – 30 Tahun  
  c. 31 Tahun – 40 Tahun  
  d. Di atas 40 Tahun.  
          
Petunjuk Pengisian Kuesioner  
Berilah  tanda ceklis (✓) sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu/Sdr/Sdri terhadap 
pertanyaan 
pertanyaan berikut.    
SS =  Sangat setuju 
 S =  Setuju 
 N = Netral 
 TS =  Tidak setuju  








Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
No Pertanyaan 
Indikator 
STS TS N S SS 
1 Saya membeli produk pada eatboss merupakan kebutuhan saya 
     
2 
Saya memilih membeli produk pada Eatboss karena banyak 
teman yang mengajak saya 
     
3 
Saya mencari informasi tentang produk di eatboss terlebih 
dahulu dari teman 
     
4 
Saya mendapatkan  informasi tentang Eatboss terlebih dahulu 
melalui media sosial 
     
5 
Saya memutuskan membeli produk pada Eatboss  karena lebih 
mudah dan lebih praktis 
     
6 
Saya memilih produk pada Eatboss karena harga lebih terjangkau 
dan tampilan layakmya bos 
     
7 
Saya memutuskan membeli produk pada Eatboss karena banyak 
sekali pilihan produk yang ditawarkan 
     
8 
Saya memutuskan membeli produk pada Eatboss karena banyak 
variasi model produknya 
     9 Saya merasa puas setelah membeli produk pada Eatboss 
     10 Saya menilai Eatboss sudah baik 
      
Variabel Green Product (X1) 
No Indikator 
Indikator 
STS TS N S SS 
1 Saya membicarkan Cafe Eat Boss kepada teman dan kerabat 
     
2 
Saya mendengar teman dan kerabat saya sedang membicarakan 
Café Eat Boss 
     
3 
Saya membicarakan Menu baru Cafe Eat Boss ke teman dan 
saudara 
     
4 
Saya membicarakan pelayanan yang memuaskan di Cafe Eat 
Boss 
     
5 Café Eat Boss menggunakan Iklan elektronik untuk promosi 
     
6 
Café Eat Boss menggunakan media promosi banner untuk 
promosi 
     
7 Cafe Eat Boss menggunakan media sosial untuk promosi 
     
8 
Saya mengajak teman dan saudarauntuk membicarakan tentang 
Cafe Eat Boss 






Saya merekomendasikan Café Eat Boss kepada teman dan 
saudara 
     10 Di Café Eat Boss menyediakan Kotak saran 
      
Variabel Green Price (X2) 
No Indikator 
Indikator 
STS TS N S SS 
1 Saya membicarkan Cafe Eat Boss kepada teman dan kerabat 
     
2 
Saya mendengar teman dan kerabat saya sedang membicarakan 
Café Eat Boss 
     
3 
Saya membicarakan Menu baru Cafe Eat Boss ke teman dan 
saudara 
     
4 
Saya membicarakan pelayanan yang memuaskan di Cafe Eat 
Boss 
     5 Café Eat Boss menggunakan Iklan elektronik untuk promosi 
     
6 
Café Eat Boss menggunakan media promosi banner untuk 
promosi 
     7 Cafe Eat Boss menggunakan media sosial untuk promosi 
     
8 
Saya mengajak teman dan saudarauntuk membicarakan tentang 
Cafe Eat Boss 
     
9 
Saya merekomendasikan Café Eat Boss kepada teman dan 
saudara 
     
10 Di Café Eat Boss menyediakan Kotak saran 













Data Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 
 
 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 JUMLAH 
1 5 5 2 5 4 3 3 4 4 5 40 
2 1 1 5 5 5 1 5 5 5 5 38 
3 5 4 2 3 5 5 5 5 5 5 44 
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 47 
6 3 4 3 2 3 2 3 3 2 3 28 
7 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 39 
8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
9 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 37 
10 5 5 5 4 4 2 5 4 4 4 42 
11 5 5 5 3 4 5 5 5 4 5 46 
12 4 3 3 3 3 3 2 3 4 3 31 
13 4 4 3 4 4 5 5 5 4 4 42 
14 4 4 5 3 4 4 4 4 5 5 42 
15 2 3 2 4 3 2 4 4 3 4 31 
16 2 4 4 4 2 2 2 3 3 3 29 
17 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 28 
18 3 4 5 3 5 5 5 5 5 5 45 
19 3 4 4 5 5 3 5 4 4 5 42 


















Data Uji Validitas Word of Mouth (X1) 
 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 JUMLAH 
1 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 36 
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 4 27 
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
6 3 2 2 3 2 3 3 2 2 3 25 
7 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 33 
8 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 
9 4 4 5 4 4 2 4 3 4 1 35 
10 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 48 
11 3 3 3 4 4 4 5 2 3 5 36 
12 3 2 4 3 2 2 2 4 3 3 28 
13 5 4 4 5 4 3 4 4 3 3 39 
14 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 37 
15 3 4 2 3 3 2 4 2 4 3 30 
16 2 4 3 3 5 2 5 2 2 3 31 
17 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
18 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 49 
19 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 44 




















Data Uji Validitas Store Atmosphere (X2) 
 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 JUMLAH 
1 5 4 5 4 5 3 5 5 5 5 46 
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49 
3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
6 3 2 4 4 4 4 3 4 4 4 36 
7 4 4 4 4 4 3 2 3 3 3 34 
8 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 38 
9 3 4 4 5 3 4 4 4 4 5 40 
10 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
12 5 2 5 4 3 4 3 5 4 4 39 
13 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 47 
14 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 
15 4 4 4 5 4 3 3 3 4 4 38 
16 3 2 5 4 4 4 4 4 4 4 38 
17 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
19 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 41 








Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 JUMLAH 
1 5 5 2 5 4 3 3 4 4 5 40 
2 1 1 5 5 5 1 5 5 5 5 38 
3 5 4 2 3 5 5 5 5 5 5 44 
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 47 
6 3 4 3 2 3 2 3 3 2 3 28 





7 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 39 
8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
9 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 37 
10 5 5 5 4 4 2 5 4 4 4 42 
11 5 5 5 3 4 5 5 5 4 5 46 
12 4 3 3 3 3 3 2 3 4 3 31 
13 4 4 3 4 4 5 5 5 4 4 42 
14 4 4 5 3 4 4 4 4 5 5 42 
15 2 3 2 4 3 2 4 4 3 4 31 
16 2 4 4 4 2 2 2 3 3 3 29 
17 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 28 
18 3 4 5 3 5 5 5 5 5 5 45 
19 3 4 4 5 5 3 5 4 4 5 42 
20 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 48 
21 3 5 5 3 5 4 5 5 4 5 44 
22 2 2 1 3 4 4 4 3 4 5 32 
23 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 41 
24 1 5 3 1 5 1 3 3 3 3 28 
25 3 3 2 2 2 1 4 2 3 4 26 
26 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 46 
27 3 3 2 4 4 4 4 4 4 4 36 
28 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 12 
29 1 2 3 4 2 1 4 5 4 3 29 
30 3 3 5 5 3 3 4 4 4 4 38 
31 3 5 5 4 2 5 3 3 4 4 38 
32 4 3 4 2 5 4 4 4 4 4 38 
33 1 5 5 5 1 1 5 5 5 5 38 
34 4 2 3 5 4 4 3 3 5 4 37 
35 3 4 2 3 4 4 4 3 3 3 33 
36 3 2 1 3 2 3 3 3 2 3 25 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
38 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
39 1 1 3 2 3 3 3 3 3 3 25 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
41 3 5 5 3 3 4 5 5 5 4 42 
42 2 4 3 5 3 2 5 5 4 4 37 
43 3 3 2 5 4 3 4 4 4 4 36 
44 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 45 
45 2 3 4 5 3 3 3 3 3 3 32 
46 4 4 2 2 5 4 5 5 5 5 41 





48 3 5 5 5 4 3 4 2 3 3 37 
49 3 4 5 5 3 3 3 3 3 3 35 
50 4 4 4 5 3 4 4 5 5 5 43 
51 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 36 
52 3 5 5 3 3 3 5 4 4 4 39 
53 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 33 
54 4 3 3 4 3 4 3 4 3 5 36 
55 3 3 5 4 4 3 4 5 4 5 40 
56 3 3 4 5 3 3 4 3 4 4 36 
57 3 2 2 4 3 2 4 3 2 3 28 
58 5 5 5 5 4 3 5 4 3 3 42 
59 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 
60 3 3 1 1 3 3 4 4 3 3 28 
61 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 32 
62 3 3 4 5 3 1 3 3 3 3 31 
63 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 32 
64 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 32 
65 3 4 5 4 3 3 5 3 4 4 38 
66 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 42 
67 5 5 3 3 3 4 5 4 4 5 41 
68 3 3 3 4 5 4 3 4 3 3 35 
69 3 3 3 4 5 4 3 4 3 3 35 
70 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 
71 3 3 3 4 3 2 3 3 4 3 31 
72 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 45 
73 3 4 3 4 3 5 3 4 3 4 36 
74 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
75 3 5 5 3 4 3 3 4 2 1 33 
76 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 38 
77 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 38 
78 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 43 
79 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
81 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 41 
82 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 45 
83 3 4 5 4 4 4 5 4 3 3 39 
84 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
85 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 43 
86 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 46 
87 2 3 3 1 2 3 4 4 3 3 28 





89 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 38 
90 1 3 3 3 3 1 3 3 2 3 25 
91 3 4 3 4 2 3 4 3 2 4 32 
92 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 28 
93 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 35 
94 2 2 1 2 3 4 3 3 4 4 28 
95 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 30 
96 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 39 
97 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 35 
98 1 2 1 2 1 2 1 2 1 3 16 
99 3 4 4 4 4 2 2 3 3 3 32 








X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 JUMLAH 
1 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 36 
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 4 27 
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
6 3 2 2 3 2 3 3 2 2 3 25 
7 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 33 
8 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 
9 4 4 5 4 4 2 4 3 4 1 35 
10 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 48 
11 3 3 3 4 4 4 5 2 3 5 36 
12 3 2 4 3 2 2 2 4 3 3 28 
13 5 4 4 5 4 3 4 4 3 3 39 
14 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 37 
15 3 4 2 3 3 2 4 2 4 3 30 
16 2 4 3 3 5 2 5 2 2 3 31 
17 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
18 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 49 
19 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 44 
20 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 





22 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 47 
23 4 3 5 4 4 4 5 4 4 5 42 
24 3 3 3 3 4 3 3 3 3 5 33 
25 3 2 1 3 2 4 3 2 3 4 27 
26 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 41 
27 1 3 3 3 4 4 3 3 3 4 31 
28 1 4 1 1 4 5 5 1 1 1 24 
29 2 2 2 3 3 1 4 2 2 5 26 
30 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 36 
31 2 2 2 4 5 4 5 3 3 4 34 
32 3 4 4 3 4 3 4 3 3 4 35 
33 5 1 1 1 5 1 5 1 3 3 26 
34 4 2 2 4 5 5 5 3 4 4 38 
35 3 3 3 3 3 4 3 2 3 4 31 
36 3 1 3 4 4 5 4 3 3 3 33 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
39 2 1 1 3 3 3 4 1 3 3 24 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
41 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 35 
42 4 3 2 3 4 3 3 3 3 5 33 
43 4 4 3 2 3 4 4 3 4 2 33 
44 5 4 3 3 5 5 5 3 4 4 41 
45 2 2 2 3 3 3 3 2 2 4 26 
46 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 46 
47 3 3 2 3 3 3 4 1 2 4 28 
48 3 3 2 3 3 3 4 1 2 4 28 
49 3 3 3 4 3 3 4 2 2 3 30 
50 5 5 3 4 5 5 5 3 3 4 42 
51 3 4 2 4 5 5 5 3 4 5 40 
52 5 5 2 4 3 5 5 5 5 5 44 
53 3 3 4 3 4 5 5 3 3 3 36 
54 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 39 
55 4 3 4 3 4 3 4 3 5 4 37 
56 4 5 4 4 5 5 5 3 3 4 42 
57 2 2 1 2 2 3 3 1 1 3 20 
58 5 4 5 4 5 5 5 2 2 3 40 
59 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 47 
60 1 3 1 4 3 3 3 3 3 3 27 
61 3 3 2 2 4 2 2 5 5 2 30 





63 5 5 4 3 4 4 4 4 3 3 39 
64 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 33 
65 4 3 2 3 4 5 4 3 3 4 35 
66 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42 
67 3 3 3 4 4 5 5 2 2 3 34 
68 4 5 3 3 3 5 5 3 3 3 37 
69 4 5 3 3 3 5 5 3 3 3 37 
70 2 3 3 3 4 4 4 3 4 4 34 
71 3 3 3 4 3 5 5 3 3 3 35 
72 5 5 3 5 5 5 5 3 4 3 43 
73 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 35 
74 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 47 
75 5 3 1 1 4 4 5 1 2 4 30 
76 3 3 2 4 4 4 4 2 3 4 33 
77 5 4 3 3 3 5 5 4 4 4 40 
78 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
79 3 3 2 4 3 4 4 2 2 2 29 
80 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 40 
81 4 4 4 5 3 5 5 4 4 5 43 
82 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 45 
83 3 3 1 1 4 4 4 4 2 2 28 
84 4 5 4 5 5 5 5 2 2 3 40 
85 4 3 3 3 4 4 5 4 4 5 39 
86 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 40 
87 1 1 1 2 3 3 4 4 4 5 28 
88 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 33 
89 3 2 3 4 3 4 4 3 3 3 32 
90 3 3 3 3 3 4 4 2 2 3 30 
91 4 3 2 5 4 3 3 2 3 3 32 
92 3 4 1 2 3 4 4 2 2 3 28 
93 3 4 4 3 3 4 4 2 3 5 35 
94 2 1 1 3 3 4 4 1 3 3 25 
95 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 30 
96 3 3 2 2 3 4 4 5 3 3 32 
97 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 34 
98 1 2 1 2 3 4 4 3 1 2 23 
99 1 2 1 1 3 4 4 3 3 3 25 














X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 JUMLAH 
1 5 4 5 4 5 3 5 5 5 5 46 
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49 
3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
6 3 2 4 4 4 4 3 4 4 4 36 
7 4 4 4 4 4 3 2 3 3 3 34 
8 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 38 
9 3 4 4 5 3 4 4 4 4 5 40 
10 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
12 5 2 5 4 3 4 3 5 4 4 39 
13 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 47 
14 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 
15 4 4 4 5 4 3 3 3 4 4 38 
16 3 2 5 4 4 4 4 4 4 4 38 
17 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
19 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 41 
20 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 
21 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 47 
22 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 47 
23 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 37 
24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
25 5 5 4 3 4 3 3 4 4 3 38 
26 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 46 
27 3 3 4 5 5 5 2 5 5 4 41 
28 4 1 1 1 1 1 4 1 2 3 19 
29 4 3 5 4 4 3 5 5 4 4 41 
30 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
31 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
32 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 





34 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 42 
35 4 4 4 4 3 2 3 3 3 3 33 
36 5 3 3 3 3 3 3 4 3 3 33 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 42 
38 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 31 
39 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 31 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
41 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 47 
42 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 46 
43 5 5 5 3 5 5 3 4 5 2 42 
44 5 2 5 5 3 4 4 4 4 3 39 
45 4 3 5 4 2 3 4 4 4 3 36 
46 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 
47 5 2 4 4 3 3 4 3 3 3 34 
48 5 2 4 4 3 3 4 3 3 3 34 
49 3 3 4 3 1 3 3 3 3 3 29 
50 5 5 5 5 3 5 5 5 4 5 47 
51 5 2 5 5 3 4 5 5 5 4 43 
52 5 3 5 4 3 3 5 4 4 4 40 
53 5 3 5 4 4 3 4 3 3 3 37 
54 4 5 3 4 5 1 4 3 5 4 38 
55 5 4 3 3 3 5 4 4 3 4 38 
56 5 3 5 4 4 3 4 4 4 4 40 
57 3 2 5 3 3 3 3 2 2 2 28 
58 5 4 5 4 4 3 4 3 5 3 40 
59 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 48 
60 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 40 
61 3 3 4 3 4 4 3 3 5 5 37 
62 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
63 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 35 
64 4 5 4 4 3 3 4 3 3 3 36 
65 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
66 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 43 
67 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 42 
68 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 44 
69 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 44 
70 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 37 
71 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 46 
72 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 49 
73 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 37 





75 5 3 5 5 4 5 4 4 4 4 43 
76 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 34 
77 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 42 
78 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 47 
79 4 3 4 4 4 4 3 2 3 3 34 
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
81 5 5 5 5 4 3 4 4 4 4 43 
82 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 46 
83 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
84 5 5 5 5 4 2 4 4 4 4 42 
85 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 43 
86 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 43 
87 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
88 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
89 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 
90 4 3 4 5 3 3 3 3 3 3 34 
91 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 34 
92 4 3 4 4 2 2 3 3 3 3 31 
93 4 3 3 3 4 3 4 5 5 3 37 
94 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 39 
95 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 30 
96 4 4 3 4 5 3 3 2 2 2 32 
97 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
98 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 34 
99 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 41 
















Hasil Uji Validitas 20 responden Keputusan Pembelian (Y) 
Correlations 





 0,049 0,038 0,325 ,515
*





 0,000 0,838 0,872 0,162 0,020 0,274 0,146 0,129 0,103 0,005 





 1 0,177 0,101 0,167 ,507
*





0,000  0,455 0,671 0,482 0,023 0,414 0,350 0,589 0,219 0,016 
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
Y3 Pearson 
Correlation 









0,838 0,455  0,245 0,056 0,412 0,045 0,062 0,016 0,064 0,011 
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
Y4 Pearson 
Correlation 
0,038 0,101 0,273 1 ,455
*







0,872 0,671 0,245  0,044 0,844 0,214 0,064 0,055 0,032 0,043 
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
Y5 Pearson 
Correlation 

















0,162 0,482 0,056 0,044  0,043 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 







 0,194 -0,047 ,456
*











0,020 0,023 0,412 0,844 0,043  0,052 0,006 0,015 0,035 0,001 


















0,274 0,414 0,045 0,214 0,000 0,052  0,000 0,003 0,000 0,000 
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
Y8 Pearson 
Correlation 








































0,129 0,589 0,016 0,055 0,000 0,015 0,003 0,000  0,000 0,000 
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
Y10 Pearson 
Correlation 

















0,103 0,219 0,064 0,032 0,000 0,035 0,000 0,000 0,000  0,000 





























0,005 0,016 0,011 0,043 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000  
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 























Hasil Uji Validitas 20 responden Variabel Word of Mouth(X1) 
Correlations 
























Sig. (2-tailed)  0,000 0,000 0,000 0,004 0,000 0,009 0,000 0,000 0,038 0,000 
























Sig. (2-tailed) 0,000  0,000 0,000 0,000 0,003 0,000 0,003 0,000 0,040 0,000 






















Sig. (2-tailed) 0,000 0,000  0,000 0,001 0,006 0,020 0,000 0,000 0,111 0,000 
























Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000  0,001 0,001 0,002 0,001 0,002 0,040 0,000 
























Sig. (2-tailed) 0,004 0,000 0,001 0,001  0,006 0,000 0,027 0,012 0,020 0,000 
























Sig. (2-tailed) 0,000 0,003 0,006 0,001 0,006  0,005 0,000 0,002 0,000 0,000 






















Sig. (2-tailed) 0,009 0,000 0,020 0,002 0,000 0,005  0,135 0,044 0,019 0,000 






















Sig. (2-tailed) 0,000 0,003 0,000 0,001 0,027 0,000 0,135  0,000 0,009 0,000 









































































Sig. (2-tailed) 0,038 0,040 0,111 0,040 0,020 0,000 0,019 0,009 0,012  0,001 
























Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001  
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 






Hasil Uji Validitas 20 responden Variabel Store Atmosphere (X2) 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 
X2.














 ,255 ,379 ,256 ,131 ,131 -,270 -,100 ,246 , 479
*
 
Sig. (2-tailed) 0,007 ,065 ,278 ,100 ,275 ,581 ,581 ,249 ,675 ,295 ,099 













 ,439 ,063 ,220 ,055 ,310 ,360 ,623
**
 
Sig. (2-tailed)   ,001 ,014 ,053 ,793 ,352 ,817 ,183 ,119 ,003 














,404 -,092 ,092 ,027 ,365 ,132 ,503
*
 
Sig. (2-tailed) 0,057 ,001  ,008 ,077 ,698 ,698 ,909 ,113 ,578 ,024 































Sig. (2-tailed) 0,000 ,014 ,008  ,010 ,032 ,231 ,844 ,006 ,042 ,000 




















Sig. (2-tailed) 0,006 ,053 ,077 ,010  ,097 ,000 ,560 ,011 ,067 ,000 























Sig. (2-tailed) 0,018 ,793 ,698 ,032 ,097  ,004 ,681 ,099 ,006 ,014 





















Sig. (2-tailed) 0,002 ,352 ,698 ,231 ,000 ,004  ,590 ,023 ,077 ,001 






,055 ,027 -,047 ,138 -,098 ,128 1 , 521
*
 ,356 , 455
*
 
Sig. (2-tailed) 0,106 ,817 ,909 ,844 ,560 ,681 ,590  ,344 ,123 ,125 























Sig. (2-tailed) 0,004 ,183 ,113 ,006 ,011 ,099 ,023 ,344  ,013 ,001 
























Sig. (2-tailed) 0,029 ,119 ,578 ,042 ,067 ,006 ,077 ,123 ,013  ,000 







































Sig. (2-tailed) 0,000 ,003 ,024 ,000 ,000 ,014 ,001 ,125 ,001 ,000  
N 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 




























Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 












































Hasil Uji Reliabilitas Word of Mouth (X1) 
Cronbach's 















































Hasil Uji Reliabilitas Store Atmosphere (X2) 
Cronbach's 
















































Hasil Uji Rank Spearman 













Sig. (2-tailed) . ,000 






Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 

































Hasil Uji Rank Sperman 













Sig. (2-tailed) . ,000 






Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 





































Hasil Uji Korelasi Berganda Variabel Word of Mouth (X1), Store Atmosphere(X2) 


















Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 








Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 








Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . 




















Nilai- nilai r 
 
N 
Taraf Signif  
N 
Taraf Signif  
N 
Taraf Signif 
5% 1% 5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 27 0.381 0.487 55 0.266 0.345 
4 0.950 0.990 28 0.374 0.478 60 0.254 0.330 




























7 0.754 0.874 31 0.355 0.456 75 0.227 0.296 
8 0.707 0.834 32 0.349 0.449 80 0.220 0.286 
9 0.666 0.798 33 0.344 0.442 85 0.213 0.278 




























12 0.576 0.708 36 0.329 0.424 100 0.195 0.256 
13 0.553 0.684 37 0.325 0.418 125 0.176 0.230 
14 0.532 0.661 38 0.320 0.413 150 0.159 0.210 




























17 0.482 0.606 41 0.308 0.398 300 0.113 0.148 
18 0.468 0.590 42 0.304 0.393 400 0.098 0.128 
19 0.456 0.575 43 0.301 0.389 500 0.088 0.115 






21 0.433 0.549 45 0.294 0.380 700 0.074 0.097 
22 0.423 0.537 46 0.291 0.376 800 0.070 0.091 
23 0.413 0.526 47 0.288 0.372 900 0.065 0.086 













   

























F-distribution (Upper tail probability = 0.05) Numerator df = 1 to 10 
df2\df1 1 2 3 4 5 6 7 8 10 
1 161.448 199.500 215.707 224.583 230.162 233.986 236.768 238.883 241.882 
2 18.513 19.000 19.164 19.247 19.296 19.330 19.353 19.371 19.396 
3 10.128 9.552 9.277 9.117 9.013 8.941 8.887 8.845 8.786 
4 7.709 6.944 6.591 6.388 6.256 6.163 6.094 6.041 5.964 
5 6.608 5.786 5.409 5.192 5.050 4.950 4.876 4.818 4.735 
6 5.987 5.143 4.757 4.534 4.387 4.284 4.207 4.147 4.060 
7 5.591 4.737 4.347 4.120 3.972 3.866 3.787 3.726 3.637 
8 5.318 4.459 4.066 3.838 3.687 3.581 3.500 3.438 3.347 
9 5.117 4.256 3.863 3.633 3.482 3.374 3.293 3.230 3.137 
10 4.965 4.103 3.708 3.478 3.326 3.217 3.135 3.072 2.978 
11 4.844 3.982 3.587 3.357 3.204 3.095 3.012 2.948 2.854 
12 4.747 3.885 3.490 3.259 3.106 2.996 2.913 2.849 2.753 
13 4.667 3.806 3.411 3.179 3.025 2.915 2.832 2.767 2.671 
14 4.600 3.739 3.344 3.112 2.958 2.848 2.764 2.699 2.602 
15 4.543 3.682 3.287 3.056 2.901 2.790 2.707 2.641 2.544 
16 4.494 3.634 3.239 3.007 2.852 2.741 2.657 2.591 2.494 
17 4.451 3.592 3.197 2.965 2.810 2.699 2.614 2.548 2.450 
18 4.414 3.555 3.160 2.928 2.773 2.661 2.577 2.510 2.412 
19 4.381 3.522 3.127 2.895 2.740 2.628 2.544 2.477 2.378 
20 4.351 3.493 3.098 2.866 2.711 2.599 2.514 2.447 2.348 
21 4.325 3.467 3.072 2.840 2.685 2.573 2.488 2.420 2.321 





23 4.279 3.422 3.028 2.796 2.640 2.528 2.442 2.375 2.275 
24 4.260 3.403 3.009 2.776 2.621 2.508 2.423 2.355 2.255 
25 4.242 3.385 2.991 2.759 2.603 2.490 2.405 2.337 2.236 
26 4.225 3.369 2.975 2.743 2.587 2.474 2.388 2.321 2.220 
27 4.210 3.354 2.960 2.728 2.572 2.459 2.373 2.305 2.204 
28 4.196 3.340 2.947 2.714 2.558 2.445 2.359 2.291 2.190 
29 4.183 3.328 2.934 2.701 2.545 2.432 2.346 2.278 2.177 
30 4.171 3.316 2.922 2.690 2.534 2.421 2.334 2.266 2.165 
35 4.121 3.267 2.874 2.641 2.485 2.372 2.285 2.217 2.114 
40 4.085 3.232 2.839 2.606 2.449 2.336 2.249 2.180 2.077 
45 4.057 3.204 2.812 2.579 2.422 2.308 2.221 2.152 2.049 
50 4.034 3.183 2.790 2.557 2.400 2.286 2.199 2.130 2.026 
55 4.016 3.165 2.773 2.540 2.383 2.269 2.181 2.112 2.008 
60 4.001 3.150 2.758 2.525 2.368 2.254 2.167 2.097 1.993 
70 3.978 3.128 2.736 2.503 2.346 2.231 2.143 2.074 1.969 
80 3.960 3.111 2.719 2.486 2.329 2.214 2.126 2.056 1.951 
90 3.947 3.098 2.706 2.473 2.316 2.201 2.113 2.043 1.938 
100 3.936 3.087 2.696 2.463 2.305 2.191 2.103 2.032 1.927 
110 3.927 3.079 2.687 2.454 2.297 2.182 2.094 2.024 1.918 
120 3.920 3.072 2.680 2.447 2.290 2.175 2.087 2.016 1.910 
130 3.914 3.066 2.674 2.441 2.284 2.169 2.081 2.010 1.904 
140 3.909 3.061 2.669 2.436 2.279 2.164 2.076 2.005 1.899 
150 3.904 3.056 2.665 2.432 2.274 2.160 2.071 2.001 1.894 
160 3.900 3.053 2.661 2.428 2.271 2.156 2.067 1.997 1.890 





200 3.888 3.041 2.650 2.417 2.259 2.144 2.056 1.985 1.878 
220 3.884 3.037 2.646 2.413 2.255 2.140 2.051 1.981 1.874 
240 3.880 3.033 2.642 2.409 2.252 2.136 2.048 1.977 1.870 
260 3.877 3.031 2.639 2.406 2.249 2.134 2.045 1.974 1.867 
280 3.875 3.028 2.637 2.404 2.246 2.131 2.042 1.972 1.865 
300 3.873 3.026 2.635 2.402 2.244 2.129 2.040 1.969 1.862 
400 3.865 3.018 2.627 2.394 2.237 2.121 2.032 1.962 1.854 
500 3.860 3.014 2.623 2.390 2.232 2.117 2.028 1.957 1.850 
600 3.857 3.011 2.620 2.387 2.229 2.114 2.025 1.954 1.846 
700 3.855 3.009 2.618 2.385 2.227 2.112 2.023 1.952 1.844 
800 3.853 3.007 2.616 2.383 2.225 2.110 2.021 1.950 1.843 
900 3.852 3.006 2.615 2.382 2.224 2.109 2.020 1.949 1.841 
1000 3.851 3.005 2.614 2.381 2.223 2.108 2.019 1.948 1.840 
















F-distribution (Upper tail probability = 0.05) Numerator df = 12 to 40 
df2\df1 12 14 16 18 20 24 28 32 36 40 
1 243.906 245.364 246.464 247.323 248.013 249.052 249.797 250.357 250.793 251.143 
2 19.413 19.424 19.433 19.440 19.446 19.454 19.460 19.464 19.468 19.471 
3 8.745 8.715 8.692 8.675 8.660 8.639 8.623 8.611 8.602 8.594 
4 5.912 5.873 5.844 5.821 5.803 5.774 5.754 5.739 5.727 5.717 
5 4.678 4.636 4.604 4.579 4.558 4.527 4.505 4.488 4.474 4.464 
6 4.000 3.956 3.922 3.896 3.874 3.841 3.818 3.800 3.786 3.774 
7 3.575 3.529 3.494 3.467 3.445 3.410 3.386 3.367 3.352 3.340 
8 3.284 3.237 3.202 3.173 3.150 3.115 3.090 3.070 3.055 3.043 
9 3.073 3.025 2.989 2.960 2.936 2.900 2.874 2.854 2.839 2.826 
10 2.913 2.865 2.828 2.798 2.774 2.737 2.710 2.690 2.674 2.661 
11 2.788 2.739 2.701 2.671 2.646 2.609 2.582 2.561 2.544 2.531 
12 2.687 2.637 2.599 2.568 2.544 2.505 2.478 2.456 2.439 2.426 
13 2.604 2.554 2.515 2.484 2.459 2.420 2.392 2.370 2.353 2.339 
14 2.534 2.484 2.445 2.413 2.388 2.349 2.320 2.298 2.280 2.266 
15 2.475 2.424 2.385 2.353 2.328 2.288 2.259 2.236 2.219 2.204 
16 2.425 2.373 2.333 2.302 2.276 2.235 2.206 2.183 2.165 2.151 
17 2.381 2.329 2.289 2.257 2.230 2.190 2.160 2.137 2.119 2.104 
18 2.342 2.290 2.250 2.217 2.191 2.150 2.119 2.096 2.078 2.063 
19 2.308 2.256 2.215 2.182 2.155 2.114 2.084 2.060 2.042 2.026 
20 2.278 2.225 2.184 2.151 2.124 2.082 2.052 2.028 2.009 1.994 
21 2.250 2.197 2.156 2.123 2.096 2.054 2.023 1.999 1.980 1.965 
22 2.226 2.173 2.131 2.098 2.071 2.028 1.997 1.973 1.954 1.938 





24 2.183 2.130 2.088 2.054 2.027 1.984 1.952 1.927 1.908 1.892 
25 2.165 2.111 2.069 2.035 2.007 1.964 1.932 1.908 1.888 1.872 
26 2.148 2.094 2.052 2.018 1.990 1.946 1.914 1.889 1.869 1.853 
27 2.132 2.078 2.036 2.002 1.974 1.930 1.898 1.872 1.852 1.836 
28 2.118 2.064 2.021 1.987 1.959 1.915 1.882 1.857 1.837 1.820 
29 2.104 2.050 2.007 1.973 1.945 1.901 1.868 1.842 1.822 1.806 
30 2.092 2.037 1.995 1.960 1.932 1.887 1.854 1.829 1.808 1.792 
35 2.041 1.986 1.942 1.907 1.878 1.833 1.799 1.773 1.752 1.735 
40 2.003 1.948 1.904 1.868 1.839 1.793 1.759 1.732 1.710 1.693 
45 1.974 1.918 1.874 1.838 1.808 1.762 1.727 1.700 1.678 1.660 
50 1.952 1.895 1.850 1.814 1.784 1.737 1.702 1.674 1.652 1.634 
55 1.933 1.876 1.831 1.795 1.764 1.717 1.681 1.653 1.631 1.612 
60 1.917 1.860 1.815 1.778 1.748 1.700 1.664 1.636 1.613 1.594 
70 1.893 1.836 1.790 1.753 1.722 1.674 1.637 1.608 1.585 1.566 
80 1.875 1.817 1.772 1.734 1.703 1.654 1.617 1.588 1.564 1.545 
90 1.861 1.803 1.757 1.720 1.688 1.639 1.601 1.572 1.548 1.528 
100 1.850 1.792 1.746 1.708 1.676 1.627 1.589 1.559 1.535 1.515 
110 1.841 1.783 1.736 1.698 1.667 1.617 1.579 1.549 1.524 1.504 
120 1.834 1.775 1.728 1.690 1.659 1.608 1.570 1.540 1.516 1.495 
130 1.827 1.769 1.722 1.684 1.652 1.601 1.563 1.533 1.508 1.488 
140 1.822 1.763 1.716 1.678 1.646 1.595 1.557 1.526 1.502 1.481 
150 1.817 1.758 1.711 1.673 1.641 1.590 1.552 1.521 1.496 1.475 
160 1.813 1.754 1.707 1.669 1.637 1.586 1.547 1.516 1.491 1.470 
180 1.806 1.747 1.700 1.661 1.629 1.578 1.539 1.508 1.483 1.462 





220 1.796 1.737 1.690 1.651 1.618 1.567 1.528 1.496 1.471 1.450 
240 1.793 1.733 1.686 1.647 1.614 1.563 1.523 1.492 1.466 1.445 
260 1.790 1.730 1.683 1.644 1.611 1.559 1.520 1.488 1.463 1.441 
280 1.787 1.727 1.680 1.641 1.608 1.556 1.517 1.485 1.459 1.438 
300 1.785 1.725 1.677 1.638 1.606 1.554 1.514 1.482 1.456 1.435 
400 1.776 1.717 1.669 1.630 1.597 1.545 1.505 1.473 1.447 1.425 
500 1.772 1.712 1.664 1.625 1.592 1.539 1.499 1.467 1.441 1.419 
600 1.768 1.708 1.660 1.621 1.588 1.536 1.495 1.463 1.437 1.414 
700 1.766 1.706 1.658 1.619 1.586 1.533 1.492 1.460 1.434 1.412 
800 1.764 1.704 1.656 1.617 1.584 1.531 1.490 1.458 1.432 1.409 
900 1.763 1.703 1.655 1.615 1.582 1.529 1.489 1.457 1.430 1.408 
1000 1.762 1.702 1.654 1.614 1.581 1.528 1.488 1.455 1.429 1.406 


















Z Table: Positive Values 
Z .00 .01 .02 .03 .04 .05 .06 .07 .08 .09 
0.00 .5000 .5040 .5080 .5120 .5160 .5199 .5239 .5279 .5319 .5359 
0.10 .5398 .5438 .5478 .5517 .5557 .5596 .5636 .5675 .5714 .5753 
0.20 .5793 .5832 .5871 .5910 .5948 .5987 .6026 .6064 .6103 .6141 
0.30 .6179 .6217 .6255 .6293 .6331 .6368 .6406 .6443 .6480 .6517 
0.40 .6554 .6591 .6628 .6664 .6700 .6736 .6772 .6808 .6844 .6879 
0.50 .6915 .6950 .6985 .7019 .7054 .7088 .7123 .7157 .7190 .7224 
0.60 .7257 .7291 .7324 .7357 .7389 .7422 .7454 .7486 .7517 .7549 
0.70 .7580 .7611 .7642 .7673 .7704 .7734 .7764 .7794 .7823 .7852 
0.80 .7881 .7910 .7939 .7967 .7995 .8023 .8051 .8078 .8106 .8133 
0.90 .8159 .8186 .8212 .8238 .8264 .8289 .8315 .8340 .8365 .8389 
1.00 .8413 .8438 .8461 .8485 .8508 .8531 .8554 .8577 .8599 .8621 
1.10 .8643 .8665 .8686 .8708 .8729 .8749 .8770 .8790 .8810 .8830 
1.20 .8849 .8869 .8888 .8907 .8925 .8944 .8962 .8980 .8997 .9015 
1.30 .9032 .9049 .9066 .9082 .9099 .9115 .9131 .9147 .9162 .9177 
1.40 .9192 .9207 .9222 .9236 .9251 .9265 .9279 .9292 .9306 .9319 
1.50 .9332 .9345 .9357 .9370 .9382 .9394 .9406 .9418 .9429 .9441 
1.60 .9452 .9463 .9474 .9484 .9495 .9505 .9515 .9525 .9535 .9545 
1.70 .9554 .9564 .9573 .9582 .9591 .9599 .9608 .9616 .9625 .9633 
1.80 .9641 .9649 .9656 .9664 .9671 .9678 .9686 .9693 .9699 .9706 
1.90 .9713 .9719 .9726 .9732 .9738 .9744 .9750 .9756 .9761 .9767 
2.00 .9772 .9778 .9783 .9788 .9793 .9798 .9803 .9808 .9812 .9817 
2.10 .9821 .9826 .9830 .9834 .9838 .9842 .9846 .9850 .9854 .9857 
2.20 .9861 .9864 .9868 .9871 .9875 .9878 .9881 .9884 .9887 .9890 
2.30 .9893 .9896 .9898 .9901 .9904 .9906 .9909 .9911 .9913 .9916 
2.40 .9918 .9920 .9922 .9925 .9927 .9929 .9931 .9932 .9934 .9936 
2.50 .9938 .9940 .9941 .9943 .9945 .9946 .9948 .9949 .9951 .9952 
2.60 .9953 .9955 .9956 .9957 .9959 .9960 .9961 .9962 .9963 .9964 
2.70 .9965 .9966 .9967 .9968 .9969 .9970 .9971 .9972 .9973 .9974 
2.80 .9974 .9975 .9976 .9977 .9977 .9978 .9979 .9979 .9980 .9981 
2.90 .9981 .9982 .9982 .9983 .9984 .9984 .9985 .9985 .9986 .9986 
3.00 .9987 .9987 .9987 .9988 .9988 .9989 .9989 .9989 .9990 .9990 
3.10 .9990 .9991 .9991 .9991 .9992 .9992 .9992 .9992 .9993 .9993 
3.20 .9993 .9993 .9994 .9994 .9994 .9994 .9994 .9995 .9995 .9995 
3.30 .9995 .9995 .9995 .9996 .9996 .9996 .9996 .9996 .9996 .9997 
3.40 .9997 .9997 .9997 .9997 .9997 .9997 .9997 .9997 .9997 .9998 
3.50 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 
3.60 .9998 .9998 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 
3.70 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 
3.80 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 
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